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MOTTO 
 
Jika kalian bersyukur, niscaya Aku tambahkan nikmat-Ku untuk kalian (Q.S Al 
Baqarah: 152) 
Barangsiapa yang mempermudah kesulitan orang lain, maka Allah akan 
mempermudah urusan didunia dan akhirat (H.R Muslim) 
Hidup yang sering kau keluhkan bisa jadi adalah hidup yang orang lain inginkan, 
bersyukurlah. 
Berdoalah kepada-Ku, niscaya Aku kabulakan untuk kalian (Q.S Ghafir: 60) 
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ABSTRACT 
 
This research aims to find out and analyze the influence of trust, perceived 
ease of use, and perceived enjoyment on online repurchase intention Shopee 
customers. This study used a quantitative approach. The sample of the research 
was Shopee consumers with sampling technique using non probability sampling. 
Data processing and hypothesis testing using multiple linear regression analysis 
. The results of this research show that trust has a significant influence on 
online repurchase intention, this can be proven by value of t count 7,285 <t table 
1.650 and a significance value of 0,000 > 0.05. Perceived ease of use has a 
significant influence on online repurchase intention, this can be proven by value 
of t count 12,730 <t table 1.650 and a significance value of 0,000 > 0.05. 
Perceived enjoyment has a significant influence on online repurchase intention, 
this can be proven by value of t count 5,800 <t table 1.650 and a significance 
value of 0,000 > 0.05 . 
 
Keywords: trust, perceived ease of use, perceived enjoyment, online repurchase 
intention 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
trust, perceived ease of use, dan perceived enjoyment terhadap online repurchase 
intention. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian 
adalah konsumen Shopee yang pernah berbelanja di Shopee dengan jumlah 272 
responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling. 
Pengolahan data dan pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linear 
berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh signifikan 
terhadap online repurchase intention, hal ini dapat dibuktikan dengan thitung 7,285 
> ttabel 1,650 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Perceived ease of use 
memiliki pengaruh signifikan terhadap online repurchase intention, hal ini dapat 
dibuktikan dengan thitung 12,730 > ttabel 1,650 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 
0,05. Perceived enjoyment berpengaruh signifikan terhadap online repurchase 
intention, hal ini dapat dibuktikan dengan thitung 5,800 > ttabel 1,650 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 
Kata kunci: trust, perceived ease of use, perceived enjoyment, online repurchase 
intention 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang 
Teknologi dan informasi semakin berkembang setiap harinya, hal 
tersebut juga diiringi dengan pertumbuhan pengguna internet yang terus 
meningkat. Hasil survei APJII 2017 pengguna Internet di Indonesia sebanyak 
54,68% dari total populasi penduduk Indonesia yang sebesar 262 juta jiwa. 
Kini Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) telah merilis data 
survei terbaru tahun 2018 yang mencatat pengguna internet kurang lebih 
sebanyak 171,17 juta jiwa atau sejumlah 64,8% dari total populasi penduduk 
Indonesia yang berjumlah 264,16 juta jiwa (APJII, 2018).  
Data pertumbuhan internet yang diperoleh APJII setiap tahunnya di 
Indonesia cenderung mengalami peningkatan. Berdasarkan hasil survei, 
persentase pertumbuhan pengguna internet dalam satu tahun adalah 10,12%. 
Kontribusi pengguna internet di Indonesia masih didominasi Pulau Jawa 
sebesar 55,7%. Sedangkan berdasarkan umur pengguna internet di Indonesia 
yang tertinggi adalah dikisaran usia 15-19 tahun yaitu sebesar 91% (APJII, 
2018).  
Proyeksi peningkatan jumlah pengguna internet yang signifikan 
diharapkan bisa memberikan dampak positif ke berbagai kegiatan produktif 
yang akan mendongkrak ekonomi nasional, terutama ekonomi digital 
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termasuk di dalamnya perdagangan secara elektronik (e-commerce) (Muslim, 
2019).  
Perdagangan elektronik (e-commerce) adalah proses dimana pembeli dan 
penjual melakukan pertukaran informasi, uang, dan barang melalui sarana 
elektronik, terutama internet (Peter & Olson, 2014). Meskipun berdasarkan 
survei, belanja online hanya sebesar 0,9% menjadi alasan utama dalam 
menggunakan internet, dimana yang tertinggi adalah berkomunikasi lewat 
pesan sebesar 24,7% (APJII, 2018). 
Dibidang ekonomi, pemanfaatan internet pun sudah beragam dan yang 
paling tertinggi menurut survei adalah membantu para konsumen mencari 
harga barang yaitu sebesar 45,14%. Selain itu, pemanfaatan internet dibidang 
ekonomi juga dilakukan untuk membantu pekerjaan, informasi membeli, beli 
online, cari kerja, transaksi perbankan, dan terakhir adalah berjualan online 
sebesar 16,83% (APJII, 2017). Berdasarkan survei, sebesar 7,6% pengguna 
internet dalam satu bulan berbelanja barang dan jasa secara online sebanyak 
satu kali (APJII, 2018). 
Perkembangan internet dengan segala pemanfaatannya diberbagai 
bidang tidak hanya membawa dampak positif, akan tetapi juga berbagai 
dampak negatif yang berhubungan dengan keamanan internet. Berdasarkan 
survei, sebesar 83,98% pengguna internet sadar terhadap penipuan yang terjadi 
di internet (APJII, 2017). Sedangkan yang terbaru, berdasarkan hasil survei 
APJII 2018, sebesar 62,8% pengguna internet Indonesia sudah merasa aman 
bertransaksi melalui koneksi internet.  
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Namun, masih sebesar 17,1% pengguna internet Indonesia merasa tidak 
aman untuk bertransaksi melalui koneksi internet (APJII, 2018). Banyaknya 
kejahatan maupun penipuan juga memungkinkan menjadi pemicu menurunnya 
kepercayaan dalam bertransaksi online. sehingga, bagaimanapun tentu akan 
sangat penting bagi para penjual online dalam hal membangun kepercayaan 
konsumen, karena transaksi jual beli tidak terjadi dengan langsung bertatap 
muka.  
Bidang industri perdagangan online di Indonesia terlihat semakin 
berkembang dan terarah setiap tahunnya. Perlahan pelaku UMKM yang 
berjualan di platform media sosial mulai merambah dan masuk ke platform e-
commerce. Kemudahan pendataan pemesan serta marketing budget secara 
tidak langsung diberikan platform e-commerce juga menjadi alasan UMKM 
mulai mencoba bergabung di platform e-commerce. Nilai jual produk lokal 
juga cukup tinggi pada harbolnas 2018 lalu (Fuad, 2019). 
Berbagai aplikasi e-commerce akan semakin banyak bermunculan, 
begitu pula dengan persaingan yang akan semakin sengit. Dibutuhkan dana 
yang besar agar bisnis bisa berjalan. Mereka yang tidak memiliki strategi akan 
terancam merger, diakuisisi atau terpaksa gulung tikar. E-commerce yang 
masih berusaha mencari dan membangun pembeli yang loyal dengan 
memberikan harga murah, akan mengalami kesulitan (Yusra, 2018).  
Salah satu aplikasi e-commerce yang cukup populer di Indonesia saat ini 
adalah Shopee Indonesia. Sejarah Shopee di Indonesia dimulai pada bulan 
Desember tahun 2015. Prestasi marketplace ini adalah keberhasilan promosi 
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yang dalam waktu singkat, sehingga pengguna Shopee tidak kalah banyak dari 
para pesaingnya. Tokoh penting di balik sejarah Shopee adalah Chris Feng 
pendiri dan CEO yang juga merupakan lulusan terbaik dari Universitas 
Singapura. Shopee Indonesia berkantor pusat di Wisma 77 Tower 2 lantai 11, 
Jl. Letjen. S. Parman Kav. 77 Slipi, Palmerah. Jakarta Barat, 11410 (Thidi, 
2018). 
Shopee dikelola oleh Garena Group yang sekarang berubah nama 
menjadi SEA Group. Jika dibandingkan dengan situs marketplace lainnya 
seperti bukalapak, tokopedia, OLX dan lain-lain, maka shopee termasuk yang 
termuda dan minim pengalaman. Namun dengan promosi yang gencar e-
commerce ini mampu berdiri sejajar dengan pesaing-pesaing terdahulunya 
tersebut. Shopee memudahkan para penjual serta pembeli dalam berinteraksi 
melalui fitur live chatnya. Sarana jual beli ini juga menyediakan banyak produk 
mulai dari gadget, fashion, kosmetik, elektronik, otomotif dan lain sebagainya 
(Thidi, 2018). 
Shopee merupakan perusahaan e-commerce yang telah menjangkau 7 
negara yaitu, Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan 
Filipina. Sepanjang 2017, di antara semua negara tersebut, Indonesia tercatat 
menjadi negara paling menguntungkan bagi Shopee. Hal itu tak lepas dari 
kesuksesan Shopee menjaring buyer dan seller hingga 515 kota dan kabupaten 
seluruh Indonesia. Shopee telah memiliki 1 juta seller, 70 persen seller dari 
milenial dan yang terbesar usia 25 - 34 tahun (Lestari, 2018).  
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Country Brand Manager Shopee Indonesia, Rezki Yanuar menyatakan 
bahwa Shopee selama ini fokus kepada inovasi aplikasi mobile. Menurut data 
yang dikumpulkan Shopee, saat ini Shopee telah diunduh lebih dari 61 juta kali 
dengan rata-rata tiap bulannya mencapai 110 juta kunjungan. Lebih dari 95% 
pengguna Shopee melakukan transaksi melalui smartphone (Yusra, 2018). 
Berdasarkan survei APJII 2018, Shopee menjadi konten internet yang paling 
sering digunakan untuk membeli barang atau jasa secara online yaitu sebesar 
11,2%, kemudian disusul Bukalapak dan Lazada (APJII, 2018). 
Gambar 1.1 
Peta e-commerce Indonesia berdasarkan iprice.co.id 
 
 
Sumber: (Iprice, 2019) 
Gambar tabel diatas menunjukkan data mengenai e-commerce di 
Indonesia, dimana Shopee memiliki 90.705.300 pengunjung web bulanan 
dengan jumlah karyawan sebanyak 3.017. Pada ranking appstore dan playstore 
Shopee menempati posisi pertama diantara 10 e-commerce lain. Di media 
sosial twitter, Shopee memiliki 85.440 pengikut, di facebook sebanyak 
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14.804.290, dan di instagram Shopee memiliki pengikut terbanyak diantara 
yang lain yaitu sebesar 2.616.800 pengikut (Iprice, 2019). 
Trust merupakan pondasi dari bisnis. Suatu transaksi bisnis antara dua 
pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling mempercayai. Trust 
ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain atau mitra bisnis, melainkan 
harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan (Juniwati, 2015). Selain 
itu, untuk menciptakan hubungan jangka panjang yang sehat maka perlu 
dibangun adanya kepercayaan (Kotler & Keller, 2012). 
 Perceived ease of use adalah tingkat percaya bahwa dengan menggunakan 
sistem tertentu belanja online akan menjadi mudah. Selain itu, menggunakan 
sistem tertentu akan meningkatkan kinerja atau pekerjaannya (Davis, 1989). 
Perceived ease of use mencerminkan kesederhanaan dan kejelasan situs e-
commerce ketika pelanggan mencari informasi dan produk pembelian secara 
online, sejauh mana upaya pelanggan mempengaruhi penerimaan mereka 
terhadap belanja online (Li, 2016). 
 Perceived enjoyment menjadi faktor lain yang dapat mempengaruhi minat 
konsumen dalam melakukan pembelian kembali. Perceived enjoyment adalah 
ukuran emosi positif pengguna yang menjadi acuan, ketika berinteraksi dengan 
sistem informasi terasa menyenangkan (Li, 2016). Perceived enjoyment 
merupakan emosi positif yang paling sering dipelajari dan dianggap sebagai 
faktor dominan didalam mempengaruhi baik kualitas hubungan dan juga online 
repurchase intention (Fang et al., 2016).  
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 Repurchase intention merupakan tindakan konsumen pasca pembelian 
yang berkaitan dengan rencana dari konsumen untuk menggunakan kembali 
merek dalam suatu periode tertentu. Menumbuhkan minat konsumen untuk 
melakukan pembelian kembali dalam bisnis online tidaklah mudah. (Wardana 
& Oktarini, 2018). Dimana konsumen belanja online akan sangat tergantung 
pada kualitas pengalaman, yang hanya dapat diperoleh melalui pengalaman 
pembelian sebelumnya (Razak et al., 2014) 
Riset gap ditemukan antara hasil penelitian yang dilakukan oleh Trivedi 
& Yadav (2017) dan juga Bulut (2015) yang menunjukkan bahwa trust 
berpengaruh signifikan terhadap online repurchase intention. Sedangkan, hasil 
penelitian yang berbeda ditemukan oleh Ali (2016) yang menunjukkan hasil 
tidak signifikan antara trust dan online repurchase intention.  
Riset gap juga ditemukan dalam penelitian mengenai hubungan antara 
variabel perceived ease of use terhadap repurchase intention yang pernah 
dilakukan oleh Aren et al (2013) dan diperkuat oleh Trivedi & Yadav (2017), 
hasilnya menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh signifikan 
tehadap repurchase intention. Akan tetapi, hal berbeda ditemukan pada 
penelitian Oroh & Rumokoy (2015), yang menunjukkan hasil berpengaruh 
tidak signifikan antara perceived ease of use dan online repurchase intention. 
Selain itu, hasil penelitian perceived enjoyment terhadap online 
repurchase intention oleh Yuping Li (2016) serta Baskara & Sukaadmadja 
(2016), menunjukkan hasil yang signifikan antara kedua variabel tersebut. 
Namun, hasil yang berbeda ditemukan pada penelitian Juniwati (2015) yang 
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menunjukkan hasil tidak signifikan antara perceived enjoyment terhadap online 
repurchase intention. 
Berdasarkan perbedaan-perbedaan hasil penelitian diatas, penulis 
tertarik untuk meneliti kembali pengaruh trust, perceived ease of use, dan 
perceived enjoyment terhadap online repurchase intention, yang menggunakan 
objek pada konsumen Shopee Indonesia, dengan judul penelitian “Pengaruh 
Trust, Perceived Ease of Use, dan Perceived Enjoyment terhadap Online 
Repurchase Intention pada Konsumen Shopee Indonesia”  
1.2. Identifikasi Masalah  
Permasalahan penelitian berdasarkan latar belakang diatas adalah 
adanya kesenjangan antara beberapa hasil penelitian, yaitu: 
1.  Trust dengan online repurchase intention antara penelitian Tatang 
(2017) dan Bulut (2015) yang menunjukkan hasil signifikan, 
sedangkan pada penelitian Ali (2016) tidak signifkan. 
2. Perceived ease of use dengan online repurchase intention dalam 
penelitian (Aren et al., 2013) dan (Trivedi & Yadav, 2017) 
menunjukkan hasil yang signifikan, sedangkan pada penelitian (Oroh 
& Rumokoy, 2015) tidak signifkan. 
3. Perceived enjoyment dengan online repurchase intention dalam 
penelitianYuping Li (2016) dan Baskara & Sukaadmadja (2016) yang 
menunjukkan hasil signifikan, sedangkan pada penelitian Juniwati 
(2015) tidak signifkan. 
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1.3. Batasan Masalah 
Berdasarkan penjelasan diatas, untuk menghindari meluasnya 
permasalahan dan diharapkan dapat mencapai sasaran maka penelitian ini 
memfokuskan pada permasalahan trust, perceived ease of use, perceived 
enjoyment, dan online repurchase intention. Penelitian ini juga dibatasi pada 
konsumen Indonesia yang pernah melakukan belanja online di Shopee. 
1.4. Rumusan Masalah 
 Rumusan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Apakah trust berpengaruh signifikan terhadap online 
repurchase intention?  
2. Apakah perceived ease of use berpengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention? 
3. Apakah perceived enjoyment berpengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Mengetahui pengaruh trust terhadap online repurchase 
intention. 
2. Mengetahui pengaruh perceived ease of use terhadap online 
repurchase intention. 
3. Mengetahui pengaruh perceived enjoyment terhadap online 
repurchase intention. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Manfaat Teoritis 
Untuk menambah khasanah keilmuan dibidang ekonomi khususnya 
manajemen pemasaran mengenai online repurchase intention, serta 
dapat digunakan sebagai acuan penelitian bisnis online yang 
selanjutnya. 
2.  Manfaat Praktis 
a. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai acuan dan masukan 
dalam membangun strategi pemasaran bagi perusahaan yang 
diteliti, terutama mengenai pengaruh trust, perceived ease of 
use, dan perceived enjoyment terhadap online repurchase 
intention. 
b. Bagi Masyarakat 
Memberikan informasi kepada masyarakat sekaligus memberi 
acuan berbelanja online, khususnya kepada pelaku usaha 
maupun konsumen mengenai peran trust, perceived ease of 
use, dan perceived enjoyment terhadap online repurchase 
intention. 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I : Pendahuluan 
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Bab ini berisi Latar Belakang, Identifikasi Masalah, 
Batasan Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, 
Manfaat Penelitian, dan Sistematika Laporan Penelitian.  
BAB II : Landasan Teori 
 Bab ini berisi tentang kajian teori Trust, Prceived Ease of 
Use, Perceived Enjoyment, dan Online Repurchase 
Intention, Hasil Penelitian yang Relevan, Kerangka 
Berpikir, dan Hipotesis. 
BAB III : Metode Penelitian 
Bab ini berisi tentang Waktu dan Wilayah Penelitian, Jenis 
Penelitian, Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel, 
Data dan Sumber Data, Teknik Pengumpulan Data, 
Variabel Penelitian, Definisi Operasional Variabel, Teknik 
Analisis Data. 
BAB IV : Analisis Data dan Pembahasan 
Bab ini berisi Gambaran Umum Penelitian, Pengujian dan 
Hasil Analisis Data, serta Pembahasan Hasil Analisis Data. 
BAB V : Penutup 
Bab ini berisi Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian, dan 
Saran-saran. 
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  BAB II 
LANDASAN TEORI 
   
2.1.Kajian Teori 
2.1.1. Online Repurchase Intention  
 Repurchase intention telah muncul sebagai strategi penting untuk jasa 
pemasaran dengan kesadaran bahwa biaya mempertahankan pelanggan ini dapat 
dikatakan lebih rendah daripada menarik pelanggan baru, dan akan lebih 
menguntungkan untuk jangka panjang (Saleem et al., 2016). Repurchase intention 
berkaitan dengan rencana dari konsumen untuk menggunakan kembali merek 
dalam suatu periode tertentu. Menumbuhkan minat konsumen untuk melakukan 
pembelian kembali dalam bisnis online tidaklah mudah. (Wardana & Oktarini, 
2018). 
 Online repurchase intention merupakan hal penting untuk keberhasilan 
dan profitabilitas belanja online. Retensi pelanggan online menarik perhatian yang 
cukup besar dalam beberapa tahun terakhir, karena itu adalah sarana untuk 
mendapatkan keunggulan kompetitif (Razak et al., 2014).  
 Beberapa studi telah dilakukan pada penentuan variabel pendahulu yang 
menjadi dasar dari online repurchase intention. Online repurchase intention 
mewakili kemungkinan pelanggan terlibat dalam perilaku pembelian kembali 
lebih lanjut. Akibatnya, konsumen belanja online akan sangat tergantung pada 
kualitas pengalaman, dimana kualitas pengalaman dapat diperoleh hanya melalui 
pengalaman pembelian sebelumnya (Razak et al., 2014). 
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 Hasil penelitian menunjukkan bahwa website e-commerce harus tegas 
mempertimbangkan nilai hedonis pelanggan, dapat menarik dan menawarkan 
kenikmatan dalam belanja online adalah faktor yang paling penting. Meskipun 
faktor fungsional juga penting untuk niat pembelian kembali pelanggan online. 
Jadi, ketika meningkatkan nilai hedonis dari situs ini prioritas, vendor online juga 
perlu mempertimbangkan bagaimana untuk memenuhi nilai fungsional dari 
pelanggan (Li, 2016). 
 Hubungan antara variabel trust terhadap online repurchase intention dapat 
dilihat dari beberap penelitian yang hasilnya menunjukkan bahwa trust pelanggan 
sangat berdampak pada online repurchase intention. Semakin tinggi trust 
pelanggan dalam sebuah situs web maka semakin tinggi kemungkinan bagi 
pelanggan untuk memiliki niat berbelanja disitus website. Bagi pelanggan 
berpengalaman ataupun baru, kepercayaan pelanggan juga berdampak langsung 
pada kesediaan (Razak et al., 2014). Online repurchase intention adalah masalah 
penelitian saat ini karena sebagian besar pengguna internet memiliki pengalaman 
belanja online dan penjual mulai fokus pada perilaku pasca pilihan (Li, 2016). 
 Hubungan antara variabel perceived ease of use terhadap online 
repurchase intention dapat dilihat dari beberapa hasil penelitian yang 
menunjukkan bahwa sementara keyakinan pelanggan tentang kegunaan dari 
belanja online adalah faktor penentu penting dari niat pembelian kembali. 
Perceived ease of use bisa memiliki efek yang lebih kuat pada pelanggan untuk 
melakukan online repurchase intention melalui situs web (Chiu et al., 2009). 
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 Hubungan antara variabel perceived enjoyment terhadap online repurchase 
intention menunjukan hasil penelitian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
online repurchase intention. Hal ini berarti bahwa semakin baik perceived 
enjoyment maka, pelanggan yang telah merasakan perceived enjoyment dalam 
melakukan transaksi online memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk 
melakukan pembelian kembali (Wardana & Oktarini, 2018). Indikator pada 
variabel online repurchase intention antara lain adalah adanya kesempatan, 
adanya kemungkinan, dan adanya niat (Chiu et al., 2009). 
2.1.2. Trust  
 Trust adalah komponen psikologis, yang terintegritas oleh dua konstruk 
kepercayaan kognitif dan afektif. Seorang individu memiliki kepercayaan kognitif 
ketika ia memiliki komponen rasa yang baik dalam mencapai tujuan kepercayaan 
atau, kepercayaan afektif ketika ia dipengaruhi oleh perasaan positif yang kuat 
atas kepercayaan. (Kyauk & Chaipoopirutana, 2014). 
 Trust dalam belanja online adalah kesediaan konsumen untuk bergantung 
pada penjual dan mengambil tindakan dalam keadaan dimana tindakan tersebut 
membuat pelanggan rentan terhadap penjual. Kurangnya kepercayaan merupakan 
penyebab penting bagi pelanggan untuk tidak berniat berbelanja dari toko online. 
Keengganan untuk berbelanja  secara online muncul dari ketidakpastian tentang 
pemenuhan atau risiko yang dirasakan tentang pembayaran dan keamanan 
informasi pribadi (Bulut, 2015).  
 Pelanggan menunjukkan niat tinggi untuk membeli secara online dimasa 
depan ketika mereka memiliki trust yang lebih tinggi disitus website. Trust adalah 
15 
 
 
 
dasar dari hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan dan tingkat 
kepercayaan yang lebih tinggi akan meningkatkan online repurchase intention 
(Bulut, 2015). Dalam belanja online, trust didefinisikan sebagai kepercayaan 
pembeli bahwa e-vendor berperilaku etis. (O. Pappas et al., 2014). 
 Trust adalah faktor kunci yang mempengaruhi niat pembelian konsumen. 
Trust dalam penjual online adalah keyakinan pelanggan bahwa penjual online 
jujur dan konsisten dalam memberikan layanan berkualitas tinggi dan produk 
yang baik. Trust dalam penjual online mengurangi kekhawatiran pelanggan 
tentang risiko yang dirasakan selama belanja online dan dengan demikian 
mempengaruhi online repurchase intention mereka (Li, 2016).  
 Sementara itu, trust dalam e-marketplace adalah keyakinan pelanggan 
bahwa e-commerce telah mengembangkan dan memberlakukan peraturan dan 
praktek yang adil, menjamin kompetensi dan kehandalan, dan beroperasi dengan 
integritas, dapat dilihat dari dua pihak yang terlibat dalam transaksi online dengan 
pelanggan yaitu, penjual di e-commerce dan pasar online itu sendiri (Li, 2016).  
 Sedangkan menurut Mayer et al (1995), kepercayaan adalah keseluruhan 
produk dari seperangkat keyakinan. Keyakinan ini terutama keyakinan tentang 
kemampuan, integritas dan kebajikan dari pihak yang terpercaya. Dimensi yang 
membangun trust antara lain adalah kebijakan, integritas, dan kemampuan. 
Kebijakan adalah bahwa seseorang akan peduli dan melakukannya dengan baik 
untuk kepercayaan tersebut. Kebijakan dijelaskan sebagai keyakinan bahwa 
penjual ataupun pengusaha dapat dipercaya, selain itu ingin membuat keuntungan 
yang sah, ingin berbuat baik kepada pelanggan (Razak et al., 2014).  
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 Integritas adalah  harapan bahwa seseorang akan bertindak sesuai dengan 
norma-norma sosial atau prinsip-prinsip. Integritas dapat didefinisikan sebagai 
keyakinan bahwa seseorang penjual ataupun pengusaha dipercaya mematuhi 
aturan yang berlaku dalam berperilaku misalnya kejujuran dan menepati janji. 
Sementara kemampuan dianggap sebagai keyakinan tentang keterampilan dan 
kompetensi yang dapat dipercaya. Kemampuan adalah keterampilan atau 
kompetensi yang memungkinkan seseorang penjual ataupun pengusaha memiliki 
kompetensi dalam bidang tertentu (Razak et al., 2014).  
 Trust menjadi salah satu faktor untuk berniat membeli kembali secara 
online. Oleh karena itu, toko online harus fokus pada trust yang dirasakan 
konsumen terhadap belanja online dan situs web mereka. Ada beberapa cara untuk 
mengembangkan trust dengan pembeli online. Salah satunya adalah untuk 
menyediakan sistem pembayaran yang lebih aman, keamanan data dan kebijakan 
privasi. Juga mereka menggunakan garansi yang lebih fleksibel, tetap 
berhubungan dengan pelanggan di call center setiap hari. Selain itu, toko online 
harus menanggapi pesan dan keluhan pelanggan dengan segera dan 
mengantisipasi kebutuhan mereka lebih awal dari pesaing untuk memuaskan dan 
mengesankan pelanggan mereka (Bulut, 2015). 
 Kepercayaan menjadi lebih penting karena ketidakpastian ruang dan faktor 
obyektif dalam belanja online serta interaksi konsumen dengan situs e-commerce 
dan vendor online. Sehingga kendala utama yang mempengaruhi antusiasme 
pelanggan dalam berbelanja online adalah kecurigaan konsumen terhadap situs e-
commerce dan vendor online (Li, 2016).  
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 Sulit bagi pelanggan untuk memperkirakan apakah pilihan mereka dapat 
dipercaya karena mereka tidak dapat memeriksa toko online, langsung mengalami 
produk dan menjamin keamanan pembayaran. Kepercayaan adalah keyakinan 
bahwa individu percaya bahwa orang lain bertindak goodwill, kompeten dan jujur. 
Jika e-commerce website tidak dapat memenuhi kepercayaan, pelanggan tidak 
akan berharap untuk mendapatkan nilai dan kepentingan fungsional (Li, 2016). 
 Peningkatan kepercayaan konsumen akan meningkatkan online repurchase 
intention dan intensitas hubungan. Jadi, kepercayaan memainkan peran penting 
dalam hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan 
kepercayaan pelanggan untuk mengambil tindakan untuk memproses pembelian 
online. Kegagalan transaksi atau produk yang berbeda dengan apa yang 
dijanjikan, telah terbukti mengurangi kepercayaan pelanggan (Moeeini & Fard, 
2014). 
 Didalam Islam, seorang pebisnis haruslah dapat dipercaya seperti yang 
telah dicontohkan oleh Nabi Muhammad SAW dalam memegang amanah (Rivai, 
2012). Kepercayaan merupakan nilai yang paling dihargai dalam hubungan antar 
manusia. Kepercayaan adalah rasa percaya yang dimiliki seseorang terhadap 
orang lain, dimana kepercayaan ini didasarkan pada integritas, reliabilitas, dan 
kredibilitas. Kepercayaan akan ada , apabila saling percaya dan itu terjadi jika 
saling terbuka, kompeten, adil, jujur, akuntabel, dan penuh penghargaan (Al 
Albani, 2008). 
  Dari Abu Sa’id Al-Khudri RA dari Nabi Muhammad SAW, beliau 
bersabda: “Pedagang yang jujur lagi dipercaya (amanah) akan bersama para 
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nabi, shiddiqin dan syuhada” (H.R Tirmidzi). Berdasarkan berbagai landasan 
teori yang didapat maka dapat disimpulkan bahwa indikator pada variabel trust 
yang digunakan antara lain adalah kejujuran, tindakan oportunistik, penepatan 
janji, terpercaya (Ali, 2016). 
2.1.3. Perceived Ease of Use 
 Ada banyak situs dan pengguna dengan tingkat keterampilan yang 
berbeda, pelanggan lebih memilih salah satu website dibanding website pesaing 
lain, persepsi itu bisa disebabkan kemudahan penggunaan. Jika pengguna 
menemukan bahwa sebuah situs adalah rumit, sehingga tidak dapat menemukan 
produk yang diinginkan atau tidak dapat memahami apa yang sebenarnya situs 
tawarkan, maka pada umumnya website tersebut akan ditinggalkan oleh pengguna 
(Moeeini & Fard, 2014). 
 Perceived ease of use adalah tingkat percaya bahwa menggunakan sistem 
tertentu atau, dengan kata lain, belanja online akan menjadi mudah. Perceived 
ease of use adalah tingkat percaya bahwa menggunakan sistem tertentu akan 
meningkatkan kinerja atau pekerjaannya (Davis, 1989).  
 Konsumen memiliki dua motivasi yang menjadi dasar untuk berbelanja 
online yaitu motivasi intrinsik dan ekstrinsik. Motivasi ekstrinsik adalah reaksi 
terhadap hal-hal independen dari situasi. Beberapa contoh dimensi ekstrinsik 
antara lain, norma subjektif, gambar, perceived ease of use, manfaat yang 
dirasakan dan risiko yang dirasakan (Aren et al., 2013). 
 Perceived ease of use didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen 
merasakan kemudahan interaksi dengan situs web e-commerce dan dapat 
19 
 
 
 
menerima informasi produk yang dia butuhkan (Wen et al., 2011). Perceived ease 
of use mencerminkan kesederhanaan dan kejelasan situs e-commerce dan ketika 
pelanggan mencari informasi dan produk pembelian secara online, sejauh mana 
upaya pelanggan mempengaruhi penerimaan mereka terhadap belanja online (Li, 
2016). 
Peningkatan kemudahan penggunaan situs belanja internet akan 
meningkatkan niat pembelian kembali secara online. Oleh karena itu, perlu 
diperhatikan desain tempat belanja online yang dapat memberikan kemudahan 
dan kenyamanan maksimal bagi pengguna diberbagai tingkatan dan diagnostik 
(Moeeini & Fard, 2014).  
Efek dari persepsi kemudahan penggunaan akan berkurang dari waktu ke 
waktu, sebagai pengguna melalui pengalaman maka akan menjadi lebih akrab 
dengan teknologi. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan kuatnya pengaruh dari 
perceive ease of use pada online repurchase intention. Indikator pada variabel 
perceived ease of use antara lain adalah fleksibel, mudah dipelajari, dan mudah 
untuk menggunakan (Ali, 2016). 
2.1.4. Perceived Enjoyment  
 Belanja online menciptakan beragam emosi misalnya, kemarahan dan 
kesenangan pelanggan yang memengaruhi perilaku online repurchase intention. 
Perceived enjoyment adalah emosi positif yang paling sering dipelajari dan 
dianggap sebagai faktor dominan didalam mempengaruhi online repurchase 
intention. Perceived enjoyment adalah pengaruh positif yang dihasilkan dari 
kebutuhan intrinsik tertentu  (Fang et al., 2016). 
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 Enjoyment didefinisikan sebagai sejauh mana penggunaan teknologi 
tertentu dianggap menjadi menyenangkan dalam dirinya sendiri meskipun ada 
konsekuensi kinerja yang mungkin diantisipasi. Kenikmatan adalah respon afektif 
dan motivasi intrinsik yang mengacu pada kinerja dari suatu kegiatan tanpa 
penguatan jelas selain dari proses yang dilakukan (Chiu et al., 2009). 
  Konsumen memiliki dua motivasi yang mengarahkan untuk berbelanja 
online yaitu motivasi intrinsik dan ekstrinsik. Motivasi intrinsik mendorong 
tindakan yang merujuk untuk tindakan itu sendiri. Kenikmatan, konsentrasi dan 
rasa ingin tahu dikategorikan sebagai dimensi dalam motivasi intrinsik. Perceived 
enjoyment telah ditemukan memiliki dampak positif pada pengguna penerimaan 
teknologi.  (Aren et al., 2013).  .  
Perceived enjoyment adalah imbalan intrinsik yang membentuk 
penggunaan teknologi dan layanan. Kenikmatan yang dirasakan adalah ukuran 
emosi pengguna yang mengacu apakah interaksi dengan sistem informasi terasa 
menyenangkan atau tidak. Terfokus pada keadaan emosional pelanggan dengan 
mempelajari kenikmatan belanja online dan menunjukkan bahwa dirasakan 
kenikmatan merupakan komponen afektif yang penting (Li, 2016).  
 Pelanggan bisa mendapatkan banyak informasi produk dan dapat secara 
bebas  membandingkan produk diberbagai toko online dan bahkan bisa terhalang 
untuk berkomunikasi dengan pekerja layanan, sehingga lebih menarik dan 
menantang bagi pelanggan untuk membeli produk yang cocok dan motivasi 
intrinsik ini menyebabkan pelanggan merasa bahwa mereka kontak dengan toko 
online. Jika pelanggan memandang bahwa belanja online adalah menyenangkan, 
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mereka lebih cenderung untuk berpikir bahwa itu bermanfaat untuk mereka dan 
akan mengembangkan tingkat online repurchase intention (Li, 2016). 
 Ketika pembeli mencari pengalaman berbelanja, mereka terlibat dalam 
kegiatan belanja untuk mencari sensasi, petualangan, rasa malu, pengalaman baru, 
fantasi stimulasi kognitif atau sensorik, dan melarikan diri dari kebosanan. 
Dengan munculnya media sosial, belanja online telah menjadi pengalaman yang 
semakin menghibur bagi konsumen. Banyak aspek yang unik dari media sosial 
cenderung untuk membuat motivasi intrinsik menyenangkan di lingkungan e-
commerce (Fang et al., 2016). 
 Mesin pencari komprehensif, sistem rekomendasi, produk, dan 
perbandingan harga barang dapat diintegrasikan kedalam desain website untuk 
meningkatkan perceived enjoyment dan efektivitas biaya. Toko online juga dapat 
mengintegrasikan fungsi sosial, yang memungkinkan pembeli untuk masuk ke 
toko dengan menggunakan fitur jaringan sosial dan juga terhubung dengan 
rekening, sehingga mempermudah proses pembelian (Fang et al., 2016).  
 Perceived enjoyment menekankan pada proses penggunaan dan 
mencerminkan kesenangan dan kenikmatan yang terkait dengan penggunaan 
sistem. Pelanggan yang telah merasakan perceived enjoyment dalam melakukan 
transaksi online memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk melakukan 
online repurchase intention. (Wardana & Oktarini, 2018).  
 Unsur kenikmatan dalam belanja online sama pentingnya dengan belanja 
fisik toko konvensional. Pengalaman belanja online yang menghibur, 
menyenangkan dan menarik memiliki dampak penting pada perilaku konsumen 
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(Koufaris, 2002). Dalam kesenangan belanja online tergantung pada sejumlah 
faktor seperti desain situs web, pengaturan produk, kemudahan perbandingan 
yang dapat dilakukan, informasi dan visual yang tersedia, dan lain-lain. (Ali, 
2016). Indikator pada variabel perceived enjoyment antara lain adalah 
menyenangkan, mengasyikan, dan menarik (Chiu et al., 2009). 
2.2.Hasil Penelitian yang Relevan 
 Beberapa penelitian sebelumnya yang relevan dan sejalan dengan 
penelitian yang sedang dilakukan ini antara lain adalah penelitian yang dilakukan 
oleh (Lee et al., 2011), hasil penelitian mengemukakan bahwa perceived value, 
perceived ease of use, perceived usefulness, firm’s reputation, privacy, trust, 
reliability dan functionality berpengaruh signifikan terhadap online customers 
repurchase intention. Penelitian dilakukan di Malaysia dengan 102 responden, 
dengan snowball sampling. Analisis regresi digunakan dalam pengolahan data 
penelitian ini. 
 Selanjutnya pada penelitian Tehreem Ali (2016), menemukan bahwa 
perceived ease of use, perceived enjoyment, dan satisfaction with the seller 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online repurchase intention. 
Sedangkan hasil untuk variabel trust dan perceived usefulness ditemukan tidak 
signifikan terhadap online repurchase intention. Penelitian menggunakan 180 
responden di Pakistan, dengan teknik analisis data regresi SPSS 20. 
 Selanjutnya Aren et al (2013), penelitiannya menemukan bahwa variabel 
perceived ease of use, perceived usefulness, dan trust berpengaruh positif dan 
signifikan, baik terhadap perceived enjoyment maupun repurchase intention. 
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Penelitian ini dilakukan pada 300 siswa yang sebelumnya telah memiliki 
pengalaman membeli di online shop. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
analisis regresi dengan menggunakan software SPSS. 
 Selanjutnya penelitian oleh Juniwati (2015) yang berjudul Pengaruh 
Perceived Ease of Use, Enjoyment dan Trust terhadap Repurchase Intention 
dengan Customer Satisfaction sebagai Intervening pada Belanja Online (Studi 
pada Mahasiswa Universitas Tanjungpura Pontianak), ditemukan bahwa  
perceived ease of use ditemukan tidak signifikan terhadap customer satisfaction. 
Sedangkan, perceived enjoyment dan trust ditemukan positif dan signifikan 
terhadap customer satisfaction. Pada variabel perceived ease of use dan trust juga 
ditemukan hasil positif signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan untuk 
perceived enjoyment dan customer satisfaction ditemukan hasil yang tidak 
signifikan terhadap repurchase intention. 
2.3.Kerangka Berpikir 
 Kerangka berpikir didalam penelitian ini terdiri dari variabel trust, 
perceived ease of use, perceived enjoyment, dan online repurchase intention 
yang digambarkan beserta indikatornya sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir 
  
 
Sumber: (Ali, 2016), (Chiu et al., 2009) 
2.4.Hipotesis 
 Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan kajian teori diatas, 
maka dihasilkan hipotesis sementara dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 Penelitian Moeeini & Fard (2014) menyatakan bahwa trust memiliki 
dampak langsung pada online repurchase intention. Peningkatan kepercayaan 
konsumen akan meningkatkan niat pembelian kembali secara online dan intensitas 
hubungan. Jadi, trust memainkan peran penting dalam hubungan jangka panjang. 
 Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan trust pelanggan untuk 
mengambil tindakan untuk memproses pembelian online. Kegagalan transaksi 
atau produk yang berbeda dengan apa yang telah terbukti mengurangi trust 
pelanggan. Sehingga hipotesis yang didapat adalah sebagai berikut. 
H1: Trust  berpengaruh signifikan terhadap Online Repurchase Intention. 
 Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ali (2016) ditemukan bahwa faktor 
paling penting yang memotivasi konsumen untuk melakukan online repurchase 
25 
 
 
 
intention adalah perceived ease of use. Hal ini dianggap sebagai salah satu elemen 
kuat dalam menggambarkan perilaku konsumen ketika memiliki online 
repurchase intention. Kesederhanaan dalam proses pembelian secara online akan 
menghasilkan peluang lebih besar dalam online repurchase intention. Sehingga 
hipotesis yang didapat adalah sebagai berikut. 
H2: Perceived Easy of Use berpengaruh signifikan terhadap Online 
Repurchase Intention. 
 Didalam penelitian Yuping Li (2016) perusahaan e-commerce harus fokus 
pada peningkatan perceived enjoyment website. Kegunaan dan kemudahan 
penggunaan faktor-faktor motivasi fungsional dan perceived enjoyment 
merupakan faktor hiburan. Perceived enjoyment adalah imbalan intrinsik yang 
terbentuk dari penggunaan teknologi dan layanan.  
 Terfokus pada keadaan emosional pelanggan dengan mempelajari 
perceived enjoyment, menunjukkan bahwa perceived enjoyment merupakan 
komponen afektif yang penting. Menurut teori self determination, pelanggan 
dapat membuat keputusan sendiri dan mereka akan menghasilkan perilaku 
dorongan internal ketika mereka tertarik pada sebuah website atau lebih memilih 
berbelanja di sebuah website dan selanjutnya melakukan online repurchase 
intention. Sehingga hipotesis yang didapat adalah sebagai berikut. 
H3: Perceived Enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Online 
Repurchase Intention.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang dirancang peneliti mulai dari penyusunan proposal 
hingga tersusunnya laporan penelitian yaitu dimulai dari bulan Januari 2019 
sampai dengan selesai. Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang pernah 
berbelanja di Shopee. 
3.2.Jenis Penelitian 
Penelitian adalah sebuah proses investigasi ilmiah terhadap sebuah masalah 
yang dilakukan secara terorganisir, sistematik, berdasarkan pada data yang 
terpercaya, bersifat kritikal dan objektif yang mempunyai tujuan untuk 
menemukan jawaban atau pemecahan atas satu atau beberapa masalah yang 
diteliti (Ferdinand, 2014). 
Penelitian ini termasuk penelitian kausalitas, yaitu penelitian yang ingin 
mencari penjelasan dalam bentuk hubungan sebab-akibat antar beberapa konsep 
atau variabel atau strategi yang dikembangkan dalam manajemen. Penelitian 
kausalitas diarahkan untuk menggambarkan adanya hubungan sebab-akibat antara 
beberapa situasi yang digambarkan dalam variabel, dan atas dasar itu ditariklah 
sebuah kesimpulan umum (Ferdinand, 2014). 
Penelitian ini menggunakan metode penemuan ilmiah kuantitatif. Metode 
penelitian kuantitatif adalah metode yang dimana untuk menemukan konsep atau 
tesa baru, peneliti terlebih dahulu mengembangkan proposisi dan hipotesis untuk 
pada langkah berikutnya diuji dengan data secara kuantitatif hingga akhirnya 
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sampai pada temuan akhir berupa tesa baruatau hipotesis yang teruji (Ferdinand, 
2014). 
3.3.Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi  
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal 
atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian 
seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian 
(Ferdinand, 2014). Populasi dari penelitian ini adalah konsumen Shopee di 
Indonesia, karena jumlahnya yang tidak diketahui sehingga jumlah populasi yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu populasi tak terhingga. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. 
Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin akan meneliti 
seluruh anggota populasi, oleh karena itu dibentuk sebuah perwakilan populasi 
yang disebut sampel. Proses bagaimana memilih jumlah elemen yang cukup dari 
sebuah populasi yang memungkinkan proses generalisasi hasil penelitian disebut 
sebagai sampling (Ferdinand, 2014). Sampel yang digunakan pada penelitian ini 
adalah konsumen Shopee Indonesia yang sudah pernah melakukan pembelian 
online di Shopee minimal 1 kali. 
Besarnya sampel sangat dipengaruhi oleh banyak faktor, misalnya tujuan 
penelitian. Ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah 
memadai bagi kebanyakan peneliti. Ukuran sampel yang digunakan, ditentukan 
sebanyak 5-10 kali jumlah parameter (Ferdinand, 2014). Indikator variabel 
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berjumlah 13, sehingga minimal sampel yang harus digunakan dalam penelitian 
ini adalah: 
n minimum = 5 x (jumlah variabel laten + jumlah variabel indikator) 
     = 5 x (4+13) 
     = 85 
Sampel minimum yang digunakan sebanyak 85 responden. Akan tetapi agar 
didapat hasil penelitian yang lebih baik, peneliti menggunakan sampel yang lebih 
banyak. Peneliti menggunakan sebanyak 272 sampel responden. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling. 
Teknik non probability sampling adalah elemen populasi dipilih atas dasar 
availabilitas atau karena pertimbangan pribadi peneliti bahwa mereka dapat 
mewakili populasi (Ferdinand, 2014). 
Dan untuk penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive 
sampel yang bertujuan secara subjektif. Pemilihan “sampel bertujuan” ini 
dilakukan karena mungkin saja peneliti telah memahami bahwa informasi yang 
dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang mampu 
memberikan informasi yang dikehendaki karena memang memiliki informasi 
seperti itu dan mereka memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti 
(Ferdinand, 2014). 
3.4.Data dan Sumber Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan (Kuncoro, 2013). Data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: 
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1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal. Data primer 
didalam penelitian ini diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner 
kepada konsumen yang pernah berbelanja online di Shopee. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna 
data. Data sekunder didalam penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku 
referensi, artikel dan literatur lain yang terkait dengan penelitian. 
3.5.Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data berkenaan dengan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data. Dilihat dari sumber datanya, pengumpulan 
data dapat menggunakan sumber primer dan sekunder. Sedangkan jika dilihat dari 
teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview (wawancara), 
kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan), dan gabungan ketiganya 
(Sugiyono, 2015). 
Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner, yaitu teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tau dengan pasti 
variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden 
(Sugiyono, 2015). 
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Kuesioner yang disebarkan berisi pertanyaan yang harus dijawab oleh 
responden tersebut. Pertanyaan ataupun pernyataan yang diberikan mengenai 
pengaruh variabel trust, perceived ease of use, perceived enjoyment terhadap 
online repurchase intention. 
3.6.Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek 
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2015). Variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen dan variabel dependen. 
1. Variabel independen  
Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebeb perubahannya atau timbulnya 
variabel dependen. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian 
ini antara lain, trust, perceived ease of use, dan perceived enjoyment. 
2. Variabel dependen  
Variabel dependen (terikat) merupakan variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel 
dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah online repurchase 
intention. 
3.7.Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional terhadap variabel-variabel yang menjadi indikator dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3. 1 
Definisi operasional variabel 
Variabel Sumber Definisi Operasional 
Variabel 
Indikator 
Online 
Repurchase 
Intention 
(Y) 
(Wardana 
& Oktarini, 
2018), 
(Chiu et al., 
2009). 
Online Repurchase 
Intention didefinisikan 
sebagai rencana dari 
konsumen untuk 
menggunakan kembali 
merek dalam suatu 
periode tertentu. 
1. Adanya 
kesempatan 
2. Adanya 
kemungkinan 
3. Adanya niat 
Trust (X1) (Mayer et 
al., 1995), 
(Ali, 2016). 
Trust didefinisikan 
sebagai keseluruhan 
produk dari 
seperangkat keyakinan 
terutama keyakinan 
tentang kemampuan, 
integritas dan 
kebajikan dari pihak 
yang terpercaya. 
1. Kejujuran 
2. Tindakan 
Oportunistik 
3. Penepatan janji 
4. Terpercaya 
Perceived 
Ease of Use 
(X2) 
(Davis, 
1989), (Ali, 
2016). 
Perceived ease of use 
didefinisiakan sebagai 
tingkat percaya bahwa 
menggunakan sistem 
tertentu berbelanja 
online akan menjadi 
mudah. 
1. Fleksibel 
2. Mudah 
dipelajari 
3. Mudah untuk 
menggunakan 
Perceived 
Enjoyment 
(X3) 
(Wardana 
& Oktarini, 
2018), 
(Chiu et al., 
2009). 
Perceived enjoyment 
adalah motivasi 
intrinsik yang 
menekankan pada 
proses penggunaan 
dan mencerminkan 
kesenangan dan 
kenikmatan yang 
terkait dengan 
penggunaan sistem. 
1. Menyenangkan 
2. Mengasyikan 
3. Menarik 
 
3.8.Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu, perlu ditetapkan teknik 
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analisis yang sesuai dengan tujuan penelitian, dan juga untuk menguji kebenaran 
hipotesis. Adapun tahapan analisis dalam penelitian ini adalah: 
3.8.1. Analisis Deskriptif Statistik 
Teknis analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
deskriptif statistik. Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan 
gambaran atau deskripsi empiris atas data yang dikumpulkan dalam penelitian 
(Ferdinand, 2014). 
 Analisis deskriptif menyangkut berbagai macam aktivitas dan proses. Salah 
satu bentuk analisis adalah kegiatan menyimpulkan data mentah dalam jumlah 
yang besar sehingga hasilnya dapat ditafsirkan. Mengelompokkan, atau 
memisahkan komponen atau bagian yang relevan dari keseluruhan data, juga 
merupakan salah satu bentuk analisis untuk menjadikan data mudah dikelola 
(Kuncoro, 2013). 
3.8.2. Uji Instrumen 
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dengan 
kuisioner. Kuesioner yang dibuat, menggunakan skala likert  yang digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomena sosial. Dari butir-butir skor yang telah didapat dari setiap 
pertanyaan, maka selanjutnya akan dilakukan pengujian (Sugiyono, 2015). 
Pengujian dilakukan dengan menggunakan software SPSS 23.0 for windows. 
Dalam penelitian ini kualitas data yang dihasilkan dari penggunaan 
instrumen dievaluasi dengan uji validitas dan uji realibilitas. 
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1. Uji Validitas 
Suatu skala pengukuran disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya 
dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur. Bila skala pengukuran 
tidak valid maka tidak bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau 
melakukan apa yang harus dilakukan. Uji validitas adalah uji tentang 
kemampuan suatu kuisioner sehingga benar-benar dapat mengukur apa yang 
ingin diukur (Kuncoro, 2013). 
Uji validitas dapat diketahui dari output SPSS, yang dapat dilihat pada 
kolom Corrected Item – Total Correlation. Nilai ini kemudian dibandingkan 
dengan nilai rtabel, apabila nilai korelasi kurang dari rtabel menunjukkan 
pertanyaan yang tidak mengukur (tidak valid) atau jika rhitung > rtabel maka 
dapat dinyatakan valid (Kuncoro, 2013).  
2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala 
pengukuran). Reliabilitas mencakup dua hal utama yaitu, stabilitas ukuran dan 
konsistensi internal pengukuran. Reliabilitas dapat diukur dengan jalan 
mengulang pertanyaan yang mirip pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan 
jalan melihat konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan lain 
(Kuncoro, 2013). 
Uji reliabilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS, Uji Realibilitas 
kuisioner diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha 
> 0,6 maka dapat dinyatakan reliabel, yang berarti kuisioner yang disusun 
cukup reliabel. Jika nilai Alpha rendah, kemungkinan satu atau beberapa item 
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tidak reliabel (Kuncoro, 2013). Data disebut reliabel atau terpercaya jika 
instrumen tersebut secara memunculkan hasil yang sama secara konsisten 
setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014). 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Pengujian asumsi klasik akan dilakukan dengan 3 uji berikut: 
1. Uji Normalitas Residual (error) 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 
pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji normalitas, 
dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test. Setelah pengujian dilakukan dengan 
bantuan program SPSS 23.0 for windows, output data dapat dilihat pada baris 
paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed).  Interpretasikannya jika pada α = 
5% p > 0,05 maka distribusi data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, 
sebaliknya jika p < 0,05 maka diintrepretasikan sebagai tidak normal (Kuncoro, 
2013). 
2. Heteroskedastisitas  
 Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan jika varian dari e tidak konstan. 
Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Metode yang 
digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas pada 
penelitian ini menggunakan uji Glejser. 
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 Uji glejser menggunakan metode dengan cara meregres variabel bebas 
terhadap absolut residual. Namun terlebih dahulu harus dihitung residualnya 
melalui regresi. Setelah residual diperoleh kemudian diabsolutkan lalu 
diregresikan. Jika variabel bebas yang dianalisis tidak mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap residual absolut (ei), berarti model regresi yang dianalisis 
tidak mengandung gejala heteroskedastisitas (Utama, 2016). 
3. Multikolinearitas  
 Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas atau bebas dari gejala 
multikolinieritas. Jika suatu model regresi yang mengandung gejala 
multikolinieritas dipaksakan untuk digunakan, maka akan memberikan hasil 
prediksi yang menyimpang.  
 Mendeteksi ada atau tidaknya korelasi antar sesama variabel bebas dapat 
dilihat dari nilai tolerance dan nilai variance inflation factor (VIF). Jika nilai 
tolerance lebih dari 10 persen atau VIF kurang dari 10, maka dikatakan tidak 
ada multikolinieritas. Adanya gejala multikolinier sering diindikasikan oleh R2 
yang sangat besar atau uji F yang signifikan, tetapi variabel bebas sedikit atau 
mungkin juga tidak ada yang signifikan jika diuji melalui uji parsial (t) (Utama, 
2016). 
3.8.4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Penelitian ini menggunakan analisis data statistik berupa analisis regresi 
linear berganda atau linear dalam parameter. Model regresi adalah model yang 
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digunakan untuk menganalisis pengaruh dari beberapa variabel independen 
terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 2014). Pada model penelitian ini, 
maka model persamaan yang dapat dikembangkan adalah sebagai berikut: 
ORPI = α0 +  β1TR + β2PEOU + β3PE + µ1 
Dimana β adalah koefisien regresi yang digunakan untuk menjelaskan pengaruh 
sebuah variabel indepanden terhadap variabel dependen. 
Rumus regresi diturunkan dari asumsi-asumsi tertentu, maka data yang 
akan diregresi harus memenuhi asumsi-asumsi regresi untuk mendapatkan nilai 
estimasi yang akan bersifat BLUE (Best, Linear, Unbiased, Efficient estimator). 
Best artinya yang terbaik. Linear merupakan kombinasi linear dari data sampel. 
Unbiased artinya rata-rata atau nilai harapan harus sama dengan nilai sebenarnya. 
Efficient estimator artinya memiliki varians yang minimal diantara pemerkira lain 
yang tidak bias (Kuncoro, 2013). 
3.8.5. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model digunakan untuk mengukur fungsi regresi sampel 
dalam menaksir nilai aktual. Uji ketepatan model dilakukan dengan tahapan-
tahapan sebagai berikut: 
1. Uji F 
 Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen yang terdapat 
dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen. Pada dasarnya nilai F diturunkan dari tabel Anova. Ketentuan uji F 
adalah jika nilai F hasil perhitungan lebih besar daripada nilai F menurut tabel 
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maka hipotesis alternatif  menyatakan bahwa semua variabel independen secara 
serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen (Kuncoro, 2013). 
2. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien Determinasi adalah perangkat yang mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien 
determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam men jelaskan variasi variabel dependen 
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variasi variabel dependen (Kuncoro, 2013). 
3.8.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
 Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas secara 
individual dalam menerangkan variasi variabel terikat yang digunakan untuk 
mengetahui signifikansi pengaruh variabel-variabel independen (X) terhadap 
variabel dependen (Y) secara parsial dengan cara membandingkan t hitung 
dengan t tabel. Apabila  hasil statistik nilai t hitung lebih tinggi dari t tabel, maka 
hipotesis diterima yang artinya variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen (Kuncoro, 2013). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Analisis statistik deskriptif responden dalam penelitian ini digunakan 
untuk mengetahui distribusi responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin, 
usia, jumlah pengalaman berbelanja di Shopee dan alamat responden. 
Penelitian ini mengambil sampel 272 konsumen yang pernah berbelanja di 
Shopee. Sesuai dengan sampel yang dimaksud dari hasil penyebaran kuisioner 
diperoleh deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, usia, jumlah 
pengalaman berbelanja dan alamat, karakteristik responden dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Responden menurut Jenis Kelamin 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan 
jenis kelamin dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai 
berikut: 
Tabel 4.2 
Frekuensi Respoden Berdasarkan Jenis Kelamin 
JenisKelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 88 32,4 32,4 32,4 
Perempuan 184 67,6 67,6 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Dari data tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 88 orang atau sebesar 32,4%, 
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sedangkan perempuan 184 orang atau sebesar 67,6%. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden penelitian berjenis kelamin perempuan. 
2. Responden menurut Usia 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan 
usia dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4.3  
Frekuensi Respoden Berdasarkan Usia 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17-25 251 92,3 92,3 92,3 
26-34 19 7,0 7,0 99,3 
35-42 2 ,7 ,7 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 
berumur 17-25 tahun mempunyai frekuensi paling tinggi yaitu sebesar 251 
responden. Sedangkan frekuensi paling rendah adalah responden yang 
berumur 35-42 tahun yaitu sebesar 2 responden. 
3. Responden menurut Jumlah Pengalaman Berbelanja di Shopee 
Hasil penelitian berdasarkan tabel 4.4 dibawah dapat diketahui 
bahwa responden yang pernah berbelanja di Shopee lebih dari 4 kali 
mempunyai frekuensi paling tinggi yaitu sebesar 93 responden. Dengan 
pengalaman berbelanja yang lebih dari satu kali menunjukkan bahwa 
banyak responden yang telah berpengalaman dalam berbelanja online 
khususnya di Shopee. 
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Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan 
jumlah pengalaman berbelanja di Shopee dapat dilihat pada hasil frekuensi 
data responden sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Frekuensi Respoden Berdasarkan Jumlah Pengalaman Berbelanja 
JmlPembelian 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 kali 88 32,4 32,4 32,4 
2-4 kali 91 33,5 33,5 65,8 
>4 kali 93 34,2 34,2 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
4. Responden menurut Alamat Responden 
Tabel hasil frekuensi responden dibawah berdasarkan alamat 
responden. Menurut data, responden berasal dari 35 kabupaten/ kota yang 
berbeda di Indonesia, dengan didominasi kabupaten/kota di Pulau Jawa 
dan beberapa diluar Jawa. Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi 
responden berdasarkan alamat konsumen Shopee, dapat dilihat pada hasil 
frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Frekuensi Respoden Berdasarkan Alamat 
Kab/Kota Frekuensi Persentase 
Sukoharjo 60 22,1 
Karanganyar 22 8,1 
Wonogiri 10 3,7 
Klaten 37 13,6 
Sragen 17 6,3 
Boyolali 29 10,7 
Solo 21 7,7 
Purwodadi 1 0,4 
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Kab/Kota Frekuensi Persentase 
Blora 20 7,4 
Kudus 2 0,7 
Semarang 4 1,5 
Pemalang 1 0,4 
Rembang 1 0,4 
Magelang 1 0,4 
Pati 1 0,4 
Yogyakarta 5 1,8 
Bantul 1 0,4 
Ngawi 3 1,1 
Bojonegoro 10 3,7 
Kediri 2 0,7 
Malang 2 0,7 
Sidoarjo 2 0,7 
Banyuwangi 1 0,4 
Surabaya 2 0,7 
Sumenep 1 0,4 
Jakarta Pusat 2 0,7 
Jakarta Selatan 1 0,4 
Cirebon 1 0,4 
Bekasi 3 1,1 
Tangerang 3 1,1 
Bogor 1 0,4 
Sukabumi 1 0,4 
Ambon 1 0,4 
Ketapang 2 0,7 
Lampung 1 0,4 
Total 272 100 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
4.2.Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya 
suatu pertanyaan dalam kuesioner (Ghozali, 2011). Jika nilai r hitung 
> r tabel, maka pertanyaan dinyatakan valid. Sedangkan jika 
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sebaliknya nilai r hitung < r tabel maka pertanyaan dinyatakan tidak 
valid. Hasil uji validitas setiap variabel dijelaskan pada tabel 
berikut. 
a. Uji Validitas Variabel Trust 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan 
dengan variabel trust dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel  4.6 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Trust 
No r hitung r table Keterangan  
1 0,879 0,1190 Valid  
2 0,882 0,1190 Valid  
3 0,851 0,1190 Valid  
4 0,863 0,1190 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Berdasarkan Tabel 4.6 diatas maka dapat dilihat bahwa 
seluruh pernyataan untuk variabel trust memiliki status valid 
yaitu dengan hasil r hitung > r tabel, dengan hasil ukur yang sesuai 
maka menghasilkan data yang relevan sesuai dengan tujuan 
pengukuran. 
b. Uji Validitas Variabel Perceived Ease of Use 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan 
dengan variabel Perceived Ease of Use dapat dilihat dalam 
tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.7  
Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Ease of Use 
No r hitung r table Keterangan  
1 0,802 0,1190 Valid  
2 0,832 0,1190 Valid  
3 0,799 0,1190 Valid  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Berdasarkan Tabel 4.7 diatas maka dapat dilihat bahwa 
seluruh pernyataan untuk variabel Perceived Ease of Use 
memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung > r tabel, dengan 
hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan 
sesuai dengan tujuan pengukuran. 
c. Uji Validitas Variabel Perceived Enjoyment 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan 
dengan variabel Perceived Enjoyment dapat dilihat dalam tabel 
di bawah ini: 
Tabel 4.8  
Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Enjoyment 
No r hitung r table Keterangan  
1 0,844 0,1190 Valid  
2 0,877 0,1190 Valid  
3 0,825 0,1190 Valid  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
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Berdasarkan Tabel 4.8 diatas maka dapat dilihat bahwa 
seluruh pernyataan untuk variabel Perceived Enjoyment 
memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung > r tabel, dengan 
hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan 
sesuai dengan tujuan pengukuran. 
d. Uji Validitas Variabel Online Repurchase Intention 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang 
berkaitan dengan variabel Online Repurchase Intention dapat 
dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.9 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Online Repurchase Intention 
No r hitung r table Keterangan  
1 0,862 0,1190 Valid  
2 0,885 0,1190 Valid  
3 0,857 0,1190 Valid  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diatas maka dapat dilihat bahwa 
seluruh pernyataan untuk variabel Online Repurchase Intention 
memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung > r tabel, dengan 
hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan 
sesuai dengan tujuan pengukuran. 
2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas dapat diukur dengan jalan mengulang pertanyaan 
yang mirip pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan jalan 
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melihat konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan 
lain. Uji realibilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS, Uji 
Realibilitas kuisioner diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. Jika 
nilai Cronbach Alpha > 0,6 maka dapat dinyatakan reliabel, yang 
berarti kuisioner yang disusun cukup reliabel (Kuncoro, 2013). 
Hasil reliablilitas dapat dilihat selengkapnya seperti di bawah ini: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel  Nilai Alpha Keterangan  
Trust 0,834 Reliabel 
Perceived Ease of Use 0,831 Reliabel 
Perceived Enjoyment 0,846 Reliabel 
Online Repurchase Intention 0,852 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019. 
Dari tabel 4.10 diatas, hasil uji reliabilitas instrument 
menunjukkan bahwa keempat variabel yaitu Trust, Perceived Ease 
of Use, Perceived Enjoyment dan Online Repurchase Intention 
adalah reliabel karena nilai cronbach alpha > 0,6. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini berstatus reliabel. Selanjutnya dapat dipergunakan 
sebagai alat pengumpul data penelitian. 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
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Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi variabel pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau 
tidak. Untuk menguji normalitas, dapat digunakan Kolmogorov–
Smirnov Test. Setelah pengujian dilakukan dengan bantuan 
program SPSS 23.0 for windows , output data dapat dilihat pada 
baris paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed).  
Interpretasinya jika pada α = 5%, p > 0,05 maka distribusi data 
dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 
maka diintrepretasikan sebagai tidak normal. 
Berikut hasil pengolahan dengan menggunakan SPSS 23.0 
for windows: 
Tabel 4.11 
Uji Normalitas Residual 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 272 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation ,78548963 
Most Extreme Differences Absolute ,045 
Positive ,045 
Negative -,039 
Test Statistic ,045 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
 
Berdasarkan tabel diatas setelah dilakukan perhitungan 
diperoleh hasil nilai sig variabel menunjukkan angka 0,20 yang 
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menunjukkan hasil tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat 
disimpulakn bahwa data atau jawaban dinyatakan memenuhi 
asumsi normalitas. 
2. Uji Multikolinearitas 
Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata di antara 
variabel independen dalam sebuah model. Untuk mendeteksi 
adanya multikolinearitas dapat dilihat dari nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) atau Tolerance. Jika nilai VIF > 10 atau Tolerance < 
0,1 maka hal tersebut menunjukkan bahwa multikolinearitas terjadi 
antar variabel bebas. Sebaliknya, apabila VIF < 10 atau tolerance > 
0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 
 
 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.12 dibawah dapat diketahui bahwa 
Tolerance untuk variabel trust, perceived ease of use, dan 
perceived enjoyment adalah 0,426; 0,262; dan 0,313. Dari ketiga 
variabel tersebut, nilainya masih di atas 0,1. Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 
independen. 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Trust 0,426 2,350 Tidak ada multikolinearitas 
Perceived Ease of Use 0,262 3,822 Tidak ada multikolinearitas 
Perceived Enjoyment 0,313 3,196 Tidak ada multikolinearitas 
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Adapun VIF untuk variabel trust, perceived ease of use, dan 
perceived enjoyment adalah 2,350; 3,822; dan 3,196. Dari ketiga 
variabel tersebut, nilainya masih di bawah 10. Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 
independen. 
3. Uji Heterokedastisitas  
Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat 
signifikansi dapat digunakan Uji Glejser. Berdasarkan hasil 
pengujian regresi dengan dependen variabel nilai absolut residual 
didapatkan nilai signifikansi untuk variabel independen lebih besar 
dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi 
tersebut tidak ada gejala heteroskedastisitas. Hasil uji 
hesteroskedastisitas disajikan sebagai berikut. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig. Keterangan 
Trust 0.635 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Perceived Ease of Use 0.714 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Perceived Enjoyment 0.521 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
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4.2.3. Hasil Analisis Regresi Berganda 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis 
regresi berganda. Analisis regresi berganda adalah model untuk 
mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 
Hasil pengujian analisis regresi linier berganda ditunjukkan pada tabel 
4.14 sebagai berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constan
t) 
-1,650 ,322  -5,120 ,000 
T_TR ,187 ,026 ,243 7,285 ,000 
T_PEOU ,644 ,051 ,541 12,730 ,000 
T_PE ,239 ,041 ,225 5,800 ,000 
a. Dependent Variable: T_ORPI 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
 Dari hasil analisis regresi linier berganda di atas, dapat diperoleh 
persamaan sebagai berikut:  
Y= -1,650 + 0,187X1 + 0,644X2 + 0,239X3  
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut di atas 
dapat dijelaskan bahwa sebagai berikut:  
1. Nilai konstanta sebesar -1,650 hal ini menunjukkan bahwa apabila 
variabel trust, perceived ease of use dan perceived enjoyment konstan, 
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maka konstanta bertanda negatif menunjukkan menurunnya online 
repurchase intention sebesar -1,650. 
2. Koefisien regresi variabel trust X1 sebesar 0,187. Hal ini menunjukkan 
bahwa setiap kenaikan satu poin variabel trust, sementara variabel 
independen lainnya tetap, maka online repurchase intention akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,187. Sebaliknya jika variabel trust 
mengalami penurunan satu poin sedangkan variabel independen 
lainnya tetap, maka online repurchase intention akan mengalami 
penurunan sebesar 0,187.  
3. Koefisien regresi variabel perceived ease of use X2 sebesar 0,644 hal 
ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin variabel perceived 
ease of use, sementara variabel independen lainnya tetap, maka online 
repurchase intention akan mengalami peningkatan sebesar 0,644. 
Sebaliknya jika variabel perceived ease of use mengalami penurunan 
satu poin sedangkan variabel independen lainnya tetap, maka online 
repurchase intention akan mengalami penurunan sebesar 0,644. 
4. Koefisien regresi variabel perceived enjoyment X3 sebesar 0,239 hal 
ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin variabel perceived 
enjoyment, sementara variabel independen lainnya tetap, maka online 
repurchase intention akan mengalami peningkatan sebesar 0,239. 
Sebaliknya jika variabel perceived enjoyment mengalami penurunan 
satu poin sedangkan variabel independen lainnya tetap, maka online 
repurchase intention akan mengalami penurunan sebesar 0,239. 
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4.2.4. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model digunakan untuk pengujian hipotesis 
dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. 
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terkait dengan trust, 
perceived ease of use dan perceived enjoyment terhadap online repurchase 
intention.  
1. Uji Statistik F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel 
independen secara serentak atau bersama-sama dalam mempenaruhi 
variabel dependen. Daerah penolakan adalah ketika F hitung > F tabel. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1154,265 3 384,755 616,693 ,000b 
Residual 167,205 268 ,624   
Total 1321,471 271    
a. Dependent Variable: T_ORPI 
b. Predictors: (Constant), T_PE, T_TR, T_PEOU 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Berdasarkan hasil analisis diketahui F hitung sebesar 616,693, sedangkan 
F tabel pada alpha 5% sebesar 2,638161, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
sehingga secara bersama-sama variabel trust, perceived ease of use dan 
perceived enjoyment berpengaruh secara signifikan terhadap online 
repurchase intention.  
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2. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Koefisien determinasi (R2) mempunyai nilai berkisar 
antara 0 < R2 < 1. Hasil koefisien determinasi (R2) dapat dilihat dalam 
tabel berikut ini. 
Tabel 4.16 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,935a ,873 ,872 ,78987 
a. Predictors: (Constant), T_PE, T_TR, T_PEOU 
b. Dependent Variable: T_ORPI 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square sebesar 0,872 
yang berarti bahwa besarnya pengaruh trust, perceived ease of use, dan 
perceived enjoyment adalah sebesar 87,2 %. Sedangkan sisanya 12,8% 
online repurchase intention dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam model analisis penelitian ini. 
4.2.5. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. 
Besarnya nilai  thitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel X 
dalam mempengaruhi variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya 
nilai t tersebut adalah melalui pembandingan antara t hitung dengan nilai t 
tabel. Dari upaya pembanding dapat diketahui bahwa, jika t hitung > t tabel atau 
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p-value < α maka signifikan dan jika nilai t hitung < t tabel atau p-value > α 
maka tidak signifikan.  
Tabel 4.17 
Hasil Uji Parsial (Uji t) 
Variabel t tabel t hitung Sig. 
Trust 1,650 7,285 0,000 
Perceived Ease of Use 12,730 0,000 
Perceived Enjoyment 5,800 0,000 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, maka dapat dijelaskan analisis uji parsial 
sebagai berikut. 
a. Variabel Trust memiliki nilai t hitung 7,285 > t tabel 1,650 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variabel Trust 
signifikan terhadap Online Repurchase Intention.  
b. Variabel Perceived Ease of Use memiliki nilai t hitung 12,730 > t tabel 
1,650 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa 
variabel Perceived Ease of Use signifikan terhadap Online Repurchase 
Intention.  
c. Variabel Perceived Enjoyment memiliki nilai t hitung 5,800 > t tabel 1,650 
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variabel 
Perceived Enjoyment signifikan terhadap Online Repurchase Intention. 
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4.3.Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Trust, Perceived Ease of 
Use dan Perceived Enjoyment terhadap Online Repurchase Intention pada 
Konsumen Shopee Indonesia” diperoleh hasil sebagai berikut: 
H1: Trust  berpengaruh signifikan terhadap Online Repurchase Intention. 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel trust 
memiliki nilai t hitung 7,285 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 
0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan 
artinya bahwa variabel trust berpengaruh signifikan terhadap online 
repurchase intention.  
 Hasil estimasi koefisien menunjukkan bahwa trust terhadap online 
repurchase intention adalah faktor terkuat kedua, dibandingkan dengan 
variabel independen lainnya, yang memiliki pengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention. 
 Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya, Moeeini & Fard 
(2014) yang menjelaskan trust memiliki pengaruh signifikan terhadap online 
repurchase intention. Begitupula penelitian oleh Juniwati (2015) yang 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh signifikan terhadap online repurchase 
intention. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa trust berpengaruh signifikan 
terhadap online repurchase intention.  
H2: Perceived Easy of Use berpengaruh signifikan terhadap Online 
Repurchase Intention. 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel perceived 
ease of use memiliki nilai t hitung 12,730 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi 
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sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan artinya bahwa variabel perceived ease of use berpengaruh 
signifikan terhadap online repurchase intention. Berdasarkan hasil 
perhitungan analisis regresi diketahui variabel perceived ease of use 
merupakan faktor terkuat yang berpengaruh terhadap online repurchase 
intention. 
 Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya, Ali (2016) yang 
menjelaskan perceived ease of use memiliki pengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention. Begitupula penelitian oleh Aren et al (2013) yang 
menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa perceived 
ease of use berpengaruh signifikan terhadap online repurchase intention.  
H3: Perceived Enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Online 
Repurchase Intention. 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel perceived 
enjoyment memiliki nilai t hitung 5,800 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan artinya bahwa variabel perceived enjoyment berpengaruh 
signifikan terhadap online repurchase intention dan menjadi faktor terkuat 
ketiga diantara variabel independen lainnya yang juga berpengaruh signifikan 
terhadap online repurchase intention.  
 Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya, Yuping Li (2016) 
yang menjelaskan perceived enjoyment memiliki pengaruh signifikan terhadap 
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online repurchase intention. Begitu pula penelitian oleh (Baskara & 
Sukaadmadja, 2016) yang menunjukkan bahwa perceived enjoyment 
berpengaruh signifikan terhadap online repurchase intention. Oleh karena itu, 
dapat dikatakan bahwa perceived enjoyment berpengaruh signifikan terhadap 
online repurchase intention.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan, simpulan dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut. 
1. Penelitian ini menyatakan bahwa Perceived Ease of Use menjadi variabel 
yang memiliki pengaruh terkuat terhadap Online Repurchase Intention 
setelah diukur dengan indikator yang antara lain, fleksibel, mudah 
dipelajari, dan mudah digunakan. Perceived Ease of Use berpengaruh 
secara signifikan terhadap Online Repurchase Intention pada konsumen 
Shopee, dengan hasil perhitungan analisis regresi variabel Perceived Ease 
of Use memiliki nilai t hitung 12,730 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.  
2. Penelitian ini menyatakan bahwa Trust menjadi variabel yang memiliki 
pengaruh terkuat kedua terhadap Online Repurchase Intention setelah 
diukur dengan indikator yang antara lain, kejujuran, tindakan oportunistik, 
penepatan janji, dan terpercaya. Trust berpengaruh berpengaruh secara 
signifikan terhadap Online Repurchase Intention pada konsumen Shopee. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil perhitungan analisis regresi variabel Trust 
memiliki nilai t hitung 7,285 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.  
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3. Penelitian ini menyatakan bahwa Perceived Enjoyment memiliki pengaruh 
paling lemah terhadap Online Repurchase Intention diantara ketiga 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini setelah diukur dengan 
indikator yang antara lain, menyenangkan, mengasyikkan, dan menarik. 
Perceived Enjoyment berpengaruh secara signifikan terhadap Online 
Repurchase Intention pada konsumen Shopee. Hal ini dibuktikan dengan 
hasil perhitungan analisis regresi variabel Perceived Enjoyment memiliki 
nilai t hitung 5,800 > t tabel 1,650 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 
yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.  
5.2.Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Penelitian hanya memfokuskan Trust, Perceived Easy of Use, dan 
Perceived Enjoyment sebagai pembentuk Online Repurchase Intention..  
2. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuisioner yang dibagikan 
kepada responden secara random dan dikarenakan waktu pengumpulan 
data yang singkat maka persebaran yang diperoleh tidak merata disetiap 
wilayahnya.  
3. Peneliti tidak dapat mengontrol jawaban responden, dimana responden 
bisa saja tidak jujur dalam mengisi kuisioner dan terdapat kemungkinan 
respon bias dari responden. 
5.3. Saran  
Saran yang dapat peneliti berikan berdasarkan hasil simpulan yang diperoleh 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.  
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1. Berdasarkan penelitian yang telah dilakuakan, ketiga variabel yaitu trust, 
perceived ease of use, dan perceived enjoyment menunjukkan hasil 
pengaruh yang signifikan terhadap online repurchase intention, maka 
diharapkan Shopee untuk selalu memperhatikan hal-hal yang berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen, persepsi kemudahan penggunaan, dan 
persepsi kenikmatan yang dirasakan konsumen Shopee, karena akan 
sangat berpengaruh terhadap minat konsumen untuk berbelanja online 
kembali melalui aplikasi Shopee. 
2. Diharapkan pada penelitian berikutnya dapat ditemukan faktor penentu 
niat membeli kembali yang lebih banyak dan beragam. 
3. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan obyek penelitian dengan 
kategori produk yang berbeda. 
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Lampiran 2: Tabulasi Data Kuesioner 
NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
1 3 2 3 3 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 3 10 
2 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
3 5 5 5 5 20 4 5 5 14 4 5 4 13 5 5 4 14 
4 5 5 5 5 20 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 
5 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
6 4 4 3 3 14 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
7 5 5 5 5 20 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 
8 5 5 5 5 20 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 5 15 
9 3 3 2 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 3 10 
10 5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 
11 4 4 4 4 16 4 3 3 10 3 3 4 10 3 3 3 9 
12 4 4 3 3 14 5 4 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 
13 5 5 5 5 20 5 4 4 13 4 5 5 14 5 5 5 15 
14 5 5 5 5 20 4 5 5 14 4 5 4 13 5 5 5 15 
15 4 4 3 3 14 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 
16 5 5 4 5 19 4 4 5 13 4 4 3 11 3 4 5 12 
17 5 5 5 5 20 5 5 4 14 5 4 4 13 5 5 5 15 
18 2 2 3 3 10 3 3 3 9 3 3 2 8 3 3 3 9 
19 3 5 5 5 18 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 
20 5 5 5 5 20 4 5 5 14 4 4 5 13 4 4 5 13 
21 5 5 4 5 19 4 4 4 12 4 3 4 11 5 4 3 12 
22 3 3 2 2 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 
23 4 4 4 3 15 3 3 2 8 3 3 3 9 3 2 3 8 
24 5 5 5 5 20 4 5 4 13 5 4 4 13 5 5 5 15 
25 5 4 5 5 19 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
26 5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
27 5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 5 14 
28 5 5 4 4 18 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 5 12 
29 5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
30 5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
31 5 5 5 5 20 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 
32 5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
33 5 5 5 5 20 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 4 13 
34 4 5 5 5 19 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 
35 5 4 5 4 18 3 3 3 9 2 3 3 8 3 3 3 9 
36 4 4 5 5 18 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 5 12 
37 4 4 5 4 17 4 4 5 13 4 4 5 13 4 4 4 12 
38 4 4 5 4 17 4 4 4 12 3 5 5 13 4 4 4 12 
39 5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 
40 3 4 4 3 14 3 2 3 8 3 3 3 9 3 2 3 8 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
41 5 4 5 5 19 5 4 4 13 5 3 5 13 4 4 5 13 
42 5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 4 13 
43 5 5 5 4 19 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 
44 5 4 5 5 19 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 
45 5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 5 15 
46 4 4 5 4 17 4 4 4 12 5 5 3 13 4 4 4 12 
47 5 5 4 5 19 5 5 3 13 4 5 4 13 5 5 5 15 
48 5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 5 14 
49 3 4 3 4 14 3 3 2 8 3 3 3 9 3 2 3 8 
50 3 3 3 4 13 3 3 2 8 3 3 3 9 3 2 3 8 
51 5 5 4 5 19 4 5 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 
52 4 5 4 4 17 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 
53 4 4 4 4 16 5 3 4 12 5 4 4 13 4 4 3 11 
54 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 3 11 
55 4 4 5 5 18 4 5 4 13 5 5 5 15 4 5 4 13 
56 3 3 4 3 13 3 2 3 8 3 3 3 9 2 3 3 8 
57 5 4 5 4 18 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 4 13 
58 4 5 5 5 19 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 5 15 
59 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 
60 5 5 4 5 19 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 
61 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 4 11 
62 5 4 4 5 18 4 5 4 13 4 5 4 13 4 4 5 13 
63 4 3 3 3 13 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 
64 4 4 4 4 16 5 4 3 12 3 4 4 11 3 4 4 11 
65 3 3 4 3 13 2 3 3 8 3 2 3 8 3 3 2 8 
66 4 4 4 4 16 4 3 5 12 4 4 3 11 3 4 4 11 
67 4 4 4 4 16 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 3 11 
68 4 4 3 4 15 5 3 4 12 4 4 5 13 4 4 3 11 
69 5 5 5 4 19 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 
70 3 3 4 3 13 4 3 4 11 4 4 3 11 3 3 3 9 
71 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 3 11 
72 3 5 5 5 18 4 5 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 
73 4 3 4 4 15 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 
74 4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
75 3 4 3 3 13 3 2 3 8 3 2 2 7 3 2 3 8 
76 5 4 5 4 18 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 
77 4 5 5 4 18 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
78 3 3 4 3 13 3 3 4 10 4 4 3 11 3 3 3 9 
79 4 3 4 4 15 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 
80 5 5 4 4 18 4 5 5 14 5 4 5 14 5 5 5 15 
81 3 4 4 4 15 3 4 4 11 4 4 5 13 3 4 4 11 
82 3 3 3 4 13 3 3 4 10 4 3 4 11 3 3 3 9 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
83 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 3 11 
84 3 3 3 3 12 2 3 3 8 3 3 3 9 3 3 2 8 
85 4 4 5 5 18 5 4 4 13 4 5 5 14 5 5 5 15 
86 5 4 5 4 18 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 5 15 
87 4 5 4 4 17 4 4 4 12 4 5 5 14 5 4 4 13 
88 5 5 4 5 19 5 5 4 14 5 5 4 14 4 5 5 14 
89 4 4 3 4 15 5 4 3 12 3 3 4 10 4 4 3 11 
90 4 4 4 3 15 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 3 11 
91 5 4 4 5 18 4 4 5 13 5 4 4 13 5 5 5 15 
92 4 5 4 4 17 4 5 4 13 5 5 4 14 4 5 4 13 
93 4 4 3 4 15 4 4 4 12 3 3 4 10 4 3 4 11 
94 4 3 5 3 15 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 3 11 
95 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
96 4 4 5 4 17 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
97 3 3 4 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 
98 3 4 3 4 14 4 4 4 12 4 3 5 12 4 3 4 11 
99 2 3 3 4 12 3 3 4 10 3 2 3 8 3 2 3 8 
100 4 4 4 5 17 4 4 5 13 5 5 4 14 4 5 4 13 
101 3 4 4 3 14 4 4 4 12 4 3 4 11 3 4 4 11 
102 3 3 4 4 14 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 3 11 
103 4 3 3 4 14 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 3 11 
104 3 4 3 4 14 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 3 11 
105 3 3 3 3 12 3 3 2 8 3 2 3 8 2 3 3 8 
106 4 3 3 3 13 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 3 9 
107 3 5 5 5 18 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 5 15 
108 3 3 3 3 12 3 3 2 8 2 3 2 7 3 3 2 8 
109 3 3 4 4 14 4 4 4 12 3 3 4 10 4 3 4 11 
110 4 4 3 3 14 4 3 3 10 3 2 3 8 4 3 4 11 
111 5 4 4 4 17 4 4 4 12 5 5 3 13 4 4 4 12 
112 4 5 5 4 18 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 15 
113 5 4 5 5 19 5 4 5 14 5 5 3 13 5 5 5 15 
114 3 3 3 3 12 4 4 4 12 3 4 5 12 3 4 4 11 
115 4 4 3 4 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 5 15 
116 3 3 3 3 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 3 11 
117 5 4 4 4 17 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 3 12 
118 3 3 3 3 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 3 11 
119 3 3 3 3 12 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 3 11 
120 4 4 4 3 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 5 15 
121 4 5 4 4 17 5 4 4 13 3 4 5 12 4 5 3 12 
122 3 3 3 3 12 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 
123 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 3 5 12 3 4 3 10 
124 4 5 5 5 19 4 4 5 13 4 5 5 14 5 5 4 14 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
125 4 4 4 4 16 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10 
126 4 5 4 4 17 4 5 4 13 5 4 3 12 4 4 4 12 
127 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 3 10 
128 5 5 4 5 19 4 5 5 14 5 5 4 14 5 4 5 14 
129 4 4 4 4 16 4 4 5 13 3 4 3 10 3 4 3 10 
130 3 3 3 4 13 4 3 4 11 3 3 3 9 3 3 3 9 
131 5 5 5 4 19 5 4 4 13 5 5 4 14 4 5 5 14 
132 2 2 2 3 9 3 3 2 8 3 3 2 8 3 3 2 8 
133 5 4 5 5 19 4 4 5 13 4 5 5 14 4 5 5 14 
134 4 4 4 4 16 4 4 3 11 3 3 3 9 3 3 4 10 
135 5 5 4 5 19 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 5 14 
136 4 4 4 4 16 4 4 3 11 3 3 3 9 3 4 3 10 
137 4 4 5 4 17 4 5 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
138 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 
139 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
140 5 5 4 5 19 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 
141 4 4 3 4 15 4 4 3 11 4 3 4 11 4 3 3 10 
142 5 5 4 5 19 5 4 4 13 5 4 4 13 5 5 4 14 
143 3 4 4 3 14 4 3 4 11 3 4 4 11 3 4 3 10 
144 5 5 5 4 19 5 5 5 15 4 4 4 12 4 5 5 14 
145 5 4 5 4 18 4 5 5 14 4 5 5 14 4 5 5 14 
146 2 2 2 3 9 3 2 3 8 2 3 3 8 3 2 3 8 
147 2 2 2 3 9 3 3 2 8 3 2 3 8 2 3 3 8 
148 4 4 4 4 16 5 4 4 13 4 5 5 14 5 5 5 15 
149 5 5 4 4 18 4 5 5 14 4 5 5 14 5 4 5 14 
150 3 4 4 3 14 3 4 4 11 4 4 4 12 3 3 4 10 
151 3 4 4 3 14 3 4 4 11 4 4 3 11 4 3 3 10 
152 2 2 3 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 8 
153 3 3 4 4 14 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 3 10 
154 3 4 3 3 13 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 
155 3 3 4 4 14 4 3 4 11 3 2 3 8 3 3 4 10 
156 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 5 4 13 3 4 3 10 
157 4 4 5 5 18 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 4 14 
158 4 5 4 4 17 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
159 3 2 2 2 9 3 3 2 8 3 3 2 8 3 3 2 8 
160 3 3 3 3 12 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 4 10 
161 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 4 3 11 4 3 3 10 
162 3 3 3 3 12 4 4 4 12 3 3 4 10 3 4 3 10 
163 5 4 5 4 18 4 5 4 13 5 4 5 14 4 5 5 14 
164 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 
165 3 3 3 3 12 4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 4 10 
166 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
167 2 2 2 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 2 3 8 
168 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 
169 3 3 3 3 12 3 4 4 11 3 2 3 8 4 3 3 10 
170 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 4 5 12 4 4 4 12 
171 5 4 4 5 18 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 5 14 
172 3 5 5 5 18 5 4 4 13 4 4 5 13 5 4 5 14 
173 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 4 3 12 4 4 4 12 
174 5 4 5 4 18 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 4 14 
175 3 3 2 4 12 4 3 4 11 3 2 3 8 3 4 3 10 
176 3 3 4 3 13 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 
177 5 5 4 4 18 4 5 5 14 4 3 3 10 4 5 5 14 
178 3 4 3 3 13 3 3 4 10 3 3 2 8 3 3 3 9 
179 3 4 3 3 13 3 3 3 9 2 3 3 8 3 3 3 9 
180 3 3 4 3 13 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 
181 4 3 3 3 13 3 4 3 10 2 2 3 7 3 3 3 9 
182 4 5 4 4 17 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 
183 3 4 3 3 13 3 4 3 10 2 2 3 7 3 3 3 9 
184 4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 4 14 
185 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 
186 4 5 4 4 17 5 5 4 14 4 3 3 10 5 4 5 14 
187 4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 4 4 13 5 4 4 13 
188 4 5 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
189 3 2 2 2 9 3 3 2 8 3 3 2 8 3 2 3 8 
190 3 3 4 3 13 3 3 2 8 2 3 2 7 3 3 3 9 
191 3 3 3 3 12 3 3 4 10 3 4 4 11 3 3 3 9 
192 5 5 5 5 20 4 5 4 13 5 5 5 15 5 4 5 14 
193 4 4 4 4 16 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 4 14 
194 2 2 2 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 2 3 3 8 
195 2 3 2 2 9 3 3 2 8 3 3 3 9 3 3 2 8 
196 3 3 3 3 12 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 
197 5 4 4 4 17 5 5 3 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
198 4 5 4 4 17 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 
199 4 4 4 4 16 4 3 5 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
200 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 5 14 
201 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
202 4 4 3 4 15 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 
203 4 4 4 4 16 3 4 5 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
204 5 4 5 4 18 5 4 5 14 4 5 5 14 5 3 5 13 
205 5 4 5 4 18 4 5 4 13 4 3 4 11 4 4 4 12 
206 4 4 5 4 17 5 5 3 13 5 4 4 13 4 5 4 13 
207 4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 5 3 13 4 5 4 13 
208 4 4 4 4 16 3 5 5 13 5 5 3 13 5 4 4 13 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
209 4 4 4 4 16 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 4 13 
210 4 4 3 4 15 5 5 4 14 4 5 5 14 5 4 5 14 
211 4 4 4 4 16 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 3 13 
212 4 4 4 4 16 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 3 13 
213 4 4 4 4 16 5 4 3 12 4 3 4 11 4 4 4 12 
214 4 4 4 4 16 4 4 5 13 4 4 4 12 5 4 4 13 
215 4 3 4 4 15 4 5 5 14 4 5 5 14 4 5 5 14 
216 4 4 4 4 16 3 4 5 12 3 4 4 11 4 4 4 12 
217 4 3 4 4 15 4 4 5 13 5 5 4 14 4 5 5 14 
218 4 4 4 4 16 3 5 5 13 4 3 5 12 3 5 5 13 
219 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 4 10 3 3 3 9 
220 5 4 4 5 18 5 5 3 13 3 3 4 10 4 4 4 12 
221 4 4 4 3 15 5 4 4 13 5 5 3 13 4 3 5 12 
222 4 4 4 4 16 5 5 3 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
223 3 3 3 3 12 4 3 4 11 3 3 3 9 3 3 3 9 
224 4 4 3 4 15 4 5 4 13 5 5 5 15 4 4 5 13 
225 4 3 4 4 15 5 4 5 14 5 4 5 14 4 4 5 13 
226 4 3 4 4 15 4 5 5 14 4 5 5 14 3 5 5 13 
227 3 4 4 4 15 4 3 5 12 5 3 5 13 4 4 4 12 
228 4 3 4 4 15 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 5 14 
229 4 4 4 3 15 5 4 4 13 4 4 4 12 3 4 5 12 
230 4 3 4 4 15 5 5 3 13 5 4 5 14 5 5 3 13 
231 4 4 4 3 15 5 4 4 13 4 5 5 14 4 5 4 13 
232 4 4 4 3 15 5 5 4 14 3 5 5 13 5 5 3 13 
233 4 4 4 3 15 5 5 3 13 4 4 5 13 5 4 4 13 
234 4 4 3 4 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 4 3 12 
235 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
236 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
237 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
238 4 4 4 3 15 5 3 5 13 4 4 5 13 5 5 3 13 
239 3 3 4 4 14 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 4 14 
240 4 4 3 4 15 5 4 4 13 4 4 4 12 5 3 5 13 
241 4 3 4 4 15 5 4 4 13 5 4 3 12 5 4 4 13 
242 4 3 4 4 15 4 4 5 13 4 5 3 12 5 4 4 13 
243 3 2 3 3 11 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 3 9 
244 3 3 2 3 11 3 4 4 11 4 4 3 11 3 3 3 9 
245 3 3 3 2 11 3 4 3 10 4 3 4 11 2 3 2 7 
246 5 5 5 5 20 5 5 4 14 4 5 4 13 5 5 4 14 
247 2 2 3 2 9 3 3 2 8 3 3 3 9 3 2 3 8 
248 3 2 3 3 11 4 3 4 11 4 3 3 10 3 3 3 9 
249 3 2 3 3 11 3 4 3 10 3 3 4 10 3 3 3 9 
250 4 4 4 3 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 
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NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 Y1 Y2 Y3 Y 
251 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
252 4 3 3 4 14 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 4 14 
253 3 3 3 2 11 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 
254 4 4 4 3 15 4 4 5 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
255 3 2 3 3 11 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 
256 4 4 4 3 15 4 4 5 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
257 3 2 2 3 10 3 3 3 9 3 3 2 8 3 3 3 9 
258 2 3 2 2 9 3 3 2 8 2 3 3 8 3 3 2 8 
259 5 5 5 5 20 5 4 5 14 5 4 4 13 5 4 5 14 
260 4 4 4 3 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 4 4 13 
261 4 3 3 4 14 4 5 5 14 5 4 4 13 5 5 4 14 
262 4 3 4 3 14 5 3 5 13 4 4 5 13 5 5 4 14 
263 5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 4 4 13 5 4 5 14 
264 3 4 4 4 15 4 4 5 13 4 4 3 11 4 4 4 12 
265 4 3 4 3 14 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 
266 4 3 3 4 14 4 5 4 13 4 3 4 11 4 4 4 12 
267 3 4 3 4 14 5 4 4 13 4 3 3 10 4 4 4 12 
268 4 4 3 3 14 4 5 4 13 5 4 5 14 4 4 5 13 
269 4 3 4 3 14 5 4 4 13 4 4 5 13 4 5 4 13 
270 2 3 4 3 12 5 4 4 13 3 4 3 10 4 4 4 12 
271 4 4 3 3 14 5 4 4 13 5 4 4 13 5 4 4 13 
272 4 3 3 4 14 4 4 5 13 4 4 4 12 5 4 4 13 
  
73 
 
 
 
Lampiran 3: Kuesioner Penelitian 
 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH TRUST, PERCEIVED EASE OF USE DAN PERCEIVED 
ENJOYMENT TERHADAP ONLINE REPURCHASE INTENTION 
Assalamualaikum Wr. Wb 
Saya Fadilla Elsa Anjani mahasiswi Jurusan Manajemen Bisnis Syariah IAIN 
Surakarta, berkaitan dengan penelitian skripsi yang sedang saya lakukan, maka 
saya mohon kesediaan bapak/ ibu/ saudara/ saudari untuk menjadi responden 
dalam penelitian ini dengan mengisi kuesioner. Semua data yang diisi dalam 
kuesioner hanya digunakan untuk keperluan penelitian dan akan dijaga 
kerahasiaannya. Atas kesediaan dan partisipasinya saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb  
IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. Jenis Kelamin :  
a. Laki-laki  b. Perempuan 
3. Pernah berbelanja online di Shopee sebanyak:  
a. Belum pernah b. 1 kali c. 2-4 kali  d. >4 kali 
(Jika menjawab “b/ c/ d”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika menjawab 
“a”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
4. Usia  :  
a. 17-25  b.26-34  c.35-42 
5. Domisili (Kabupaten/Kota) : 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
1. Mohon kesediaan anda untuk menjawab pertanyaan yang ada. 
2. Berilah tanda “X” pada kolom jawaban yang telah disediakan sesuai dengan 
pendapat anda. 
3. Dalam penelitian ini ada 5 alternatif jawaban, yaitu: 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
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Trust (Kepercayaan) 
     
No Pertanyaan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 
Saya percaya bahwa produk yang dijual di Shopee sesuai 
dengan gambar dan deskripsi produk.           
2 
Saya percaya produk di Shopee akan dikirim sesuai pesanan.           
3 
Saya percaya Shopee dapat menjaga kerahasiaan data pribadi 
saya.           
4 Saya tahu bahwa toko online Shopee terpercaya.            
       
 
Perceived Ease of Use (Persepsi Kemudahan Penggunaan) 
     
No Pertanyaan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Pilihan pembayaran di Shopee memudahkan saya dalam 
bertransaksi online.           
2 Saya merasa bahwa cara melakukan pembelian di Shopee 
jelas dan mudah dipahami.           
3 Saya merasa mudah dalam memilih produk yang saya 
inginkan di Shopee.           
       
 
Perceived Enjoyment (Persepsi Kenikmatan/Kesenangan) 
     
No Pertanyaan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 
Proses rasa mencari produk melalui aplikasi Shopee adalah 
kegiatan yang menarik.           
2 Saya sangat menikmati pengalaman berbelanja online di 
Shopee.           
3 Saya senang ketika berbelanja online menggunakan aplikasi 
Shopee.            
       
 
Online Repurchase Intention (Niat membeli kembali secara 
online) 
    
No Pertanyaan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 
Jika saya bisa,saya ingin terus menggunakan aplikasi Shopee 
untuk membeli produk.           
2 Kemungkinan besar saya akan terus membeli produk melalui 
aplikasi Shopee.           
3 
Saya berniat untuk terus membeli produk membeli produk 
melalui aplikasi Shopee dimasa depan.           
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Lampiran 4: Statistik Deskriptif Responden 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
JenisKelamin 272 1 2 1,68 ,469 
Usia 272 1 3 1,08 ,304 
JmlPembelian 272 2 4 3,02 ,817 
Alamat 272 1 35 7,50 7,905 
Valid N (listwise) 272     
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 88 32,4 32,4 32,4 
Perempuan 184 67,6 67,6 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17-25 251 92,3 92,3 92,3 
26-34 19 7,0 7,0 99,3 
35-42 2 ,7 ,7 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
 
Jumlah Pengalaman Pembelian 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 kali 88 32,4 32,4 32,4 
2-4 kali 91 33,5 33,5 65,8 
>4 kali 93 34,2 34,2 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
 
Alamat 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sukoharjo 60 22,1 22,1 22,1 
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Karanganyar 22 8,1 8,1 30,1 
Wonogiri 10 3,7 3,7 33,8 
Klaten 37 13,6 13,6 47,4 
Sragen 17 6,3 6,3 53,7 
Boyolali 29 10,7 10,7 64,3 
Solo 21 7,7 7,7 72,1 
Purwodadi 1 ,4 ,4 72,4 
Blora 20 7,4 7,4 79,8 
Kudus 2 ,7 ,7 80,5 
Semarang 4 1,5 1,5 82,0 
Pemalang 1 ,4 ,4 82,4 
Rembang 1 ,4 ,4 82,7 
Magelang 1 ,4 ,4 83,1 
Pati 1 ,4 ,4 83,5 
Yogyakarta 5 1,8 1,8 85,3 
Bantul 1 ,4 ,4 85,7 
Ngawi 3 1,1 1,1 86,8 
Bojonegoro 10 3,7 3,7 90,4 
Kediri 2 ,7 ,7 91,2 
Malang 2 ,7 ,7 91,9 
Sidoarjo 2 ,7 ,7 92,6 
Banyuwangi 1 ,4 ,4 93,0 
Surabaya 2 ,7 ,7 93,8 
Sumenep 1 ,4 ,4 94,1 
Jakarta Pusat 2 ,7 ,7 94,9 
Jakarta Selatan 1 ,4 ,4 95,2 
Cirebon 1 ,4 ,4 95,6 
Bekasi 3 1,1 1,1 96,7 
Tangerang 3 1,1 1,1 97,8 
Bogor 1 ,4 ,4 98,2 
Sukabumi 1 ,4 ,4 98,5 
Ambon 1 ,4 ,4 98,9 
Ketapang 2 ,7 ,7 99,6 
Lampung 1 ,4 ,4 100,0 
Total 272 100,0 100,0  
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Lampiran 5: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
Hasil Uji Validitas dan Reliabititas Variabel Trust 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,834 5 
 
Correlations 
 TR1 TR2 TR3 TR4 T_TR 
TR1 Pearson Correlation 1 ,727** ,669** ,698** ,879** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 273 273 273 273 272 
TR2 Pearson Correlation ,727** 1 ,672** ,701** ,882** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 273 273 273 273 272 
TR3 Pearson Correlation ,669** ,672** 1 ,665** ,851** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 273 273 273 273 272 
TR4 Pearson Correlation ,698** ,701** ,665** 1 ,863** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 273 273 273 273 272 
T_TR Pearson Correlation ,879** ,882** ,851** ,863** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 272 272 272 272 272 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabititas Variabel Perceived Ease of Use 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,831 4 
 
Correlations 
 PEOU1 PEOU2 PEOU3 T_PEOU 
PEOU1 Pearson Correlation 1 ,575** ,464** ,802** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
PEOU2 Pearson Correlation ,575** 1 ,519** ,832** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
PEOU3 Pearson Correlation ,464** ,519** 1 ,799** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 273 273 273 272 
T_PEOU Pearson Correlation ,802** ,832** ,799** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 272 272 272 272 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabititas Variabel Perceived Enjoyment 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,846 4 
 
Correlations 
 PE1 PE2 PE3 T_PE 
PE1 Pearson Correlation 1 ,669** ,541** ,844** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
PE2 Pearson Correlation ,669** 1 ,596** ,877** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
PE3 Pearson Correlation ,541** ,596** 1 ,825** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 273 273 273 272 
T_PE Pearson Correlation ,844** ,877** ,825** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 272 272 272 272 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
80 
 
 
 
Hasil Uji Validitas dan Reliabititas Variabel Online Repurchase Intention 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,852 4 
 
Correlations 
 ORPI1 ORPI2 ORPI3 T_ORPI 
ORPI1 Pearson Correlation 1 ,691** ,607** ,862** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
ORPI2 Pearson Correlation ,691** 1 ,646** ,885** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 273 273 273 272 
ORPI3 Pearson Correlation ,607** ,646** 1 ,857** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 273 273 273 272 
T_ORPI Pearson Correlation ,862** ,885** ,857** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 272 272 272 272 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6: Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 272 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation ,78548963 
Most Extreme Differences Absolute ,045 
Positive ,045 
Negative -,039 
Test Statistic ,045 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Uji Multikolinearitas dan Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,650 ,322  -5,120 ,000   
T_TR ,187 ,026 ,243 7,285 ,000 ,426 2,350 
T_PEOU ,644 ,051 ,541 12,730 ,000 ,262 3,822 
T_PE ,239 ,041 ,225 5,800 ,000 ,313 3,198 
a. Dependent Variable: T_ORPI 
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Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,672 ,204  3,292 ,001 
T_TR -,008 ,016 -,044 -,476 ,635 
T_PEOU -,012 ,032 -,044 -,367 ,714 
T_PE ,017 ,026 ,070 ,643 ,521 
 
 
Uji Ketepatan Model  
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1154,265 3 384,755 616,693 ,000b 
Residual 167,205 268 ,624   
Total 1321,471 271    
a. Dependent Variable: T_ORPI 
b. Predictors: (Constant), T_PE, T_TR, T_PEOU 
 
 
Uji Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,935a ,873 ,872 ,78987 
a. Predictors: (Constant), T_PE, T_TR, T_PEOU 
b. Dependent Variable: T_ORPI 
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Lampiran 7: Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
Nama Lengkap  : Fadilla Elsa Anjani 
Tempat & Tanggal Lahir : Karanganyar, 03 Januari 1997 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Alamat :Jl. Kartika 3 No.8. Perum. Wahyu Utomo, Ngringo,     
Jaten, Karanganyar 
No. HP   : 08572860375 
Email    : elsaadvan3@gmail.com 
Riwayat Pendidikan : 
1. TK Pertiwi V Ngringo 
2. SDN 06 Ngringo 
3. SMPN 21 Surakarta 
4. SMKN 1 Klaten 
5. IAIN Surakarta 
 
 
 
